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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá marketingovou strategií společnosti Hračkomat.cz. Práce 
obsahuje analýzu současné situace společnosti. Na základě provedených marketingových 
analýz a marketingového výzkumu jsou vypracovány návrhy a doporučení, které přispějí 
ke zlepšení finanční situace podniku. 
 
Klíčová slova 
Marketing, marketingová strategie, marketingový mix, marketingový výzkum, 
internetový marketing 
 
 
Abstract 
This thesis is focused on the marketing strategy of company Hrackomat.cz. Thesis 
includes analysis of current company situation. Based on the marketing analysis and 
marketing research are made suggestions and recommendations, which leads to better 
financial situation of company. 
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Marketing, marketing strategy, marketing mix, marketing research, internet marketing  
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Úvod 
 
Pro každou společnost, která chce v dnešním silně konkurenčním prostředí dosáhnout 
úspěchu a udržet se dlouhodobě na trhu, je nezbytné při jejím podnikání využívat 
strategické marketingové řízení a mít jasnou představu o tom, čeho chce dosáhnout. 
Základem je poznání potřeb zákazníka a jejich následné uspokojování. Je nutné 
analyzovat současný stav a neustále sledovat vývoj, aby bylo možno předvídat budoucí 
události a správně na ně reagovat. 
Hračky jsou součástí našeho života téměř po celý život. Lidé kupují rok od roku více 
hraček a čím dál častěji prostřednictvím internetu. Zejména v období Vánoc jsou hračky 
nejčastěji nakupovaným zbožím.  
Nákupy přes internet se stávají stále více populárními zejména kvůli rychlosti a snadnosti 
nákupu zboží, ale také kvůli čím dál větší pohodlnosti zákazníka. Ani nákup hraček přes 
internet není výjimkou a počet internetových obchodů s hračkami stále stoupá. Z tohoto 
důvodu je velmi důležité, aby společnosti neustále sledovaly nové trendy v této oblasti, 
snažily se získat určitou konkurenční výhodu a dělali maximum pro získání zákazníků 
a  pro jejich spokojenost a loajalitu. 
Pro svou diplomovou práci jsem si zvolila společnost Hračkomat.cz, která provozuje 
internetový obchod pod stejným názvem, a jak je již z názvu zřejmé, působí v oblasti 
hraček. 
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Cíle práce, metody a postupy zpracování 
 
Cílem této diplomové práce je na základě provedených marketingových analýz a na 
základě marketingového výzkumu navrhnout marketingovou strategii pro elektronický 
obchod Hračkomat.cz, která povede k většímu povědomí o společnosti, k získání nových 
zákazníků a k jejich spokojenosti, k většímu objemu objednávek a tím i ke zlepšení její 
celkové finanční situace. 
Diplomová práce je rozdělena na tři kapitoly. První z nich obsahuje teoretická východiska 
práce. Jsou zde definovány pojmy jako marketing, marketingová strategie, marketingový 
mix. Dále je věnována pozornost cílenému marketingu, kam patří pojmy segmentace, 
positioning a targeting. Důležitou součástí je dále také problematika elektronického 
obchodování, internetového marketingu a marketingového výzkumu. V závěru této části 
jsou popsány vybrané marketingové analýzy – SLEPT analýza, Porterova analýza a 
SWOT analýza. 
Následující kapitola obsahuje analýzu současného stavu společnosti Hračkomat.cz. Jsou 
zde uvedeny základní informace o společnosti, popsány její vize a cíle, její marketingový 
mix, dále jsou popsány marketingové aktivity, kterým se v rámci internetového 
marketingu věnuje, je proveden marketingový výzkum a v závěru kapitoly výše uvedené 
marketingové analýzy. 
Poslední kapitola obsahuje vlastní návrhy řešení, které jsou sestaveny na základě 
marketingových analýz a marketingového výzkumu. Tyto návrhy přispějí ke zlepšení 
situace společnosti. 
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1 Teoretická východiska práce 
 
V této kapitole jsou definovány pojmy marketing, marketingová strategie, popsán 
marketingový mix a jeho prvky, dále se zaměřuji na problematiku cíleného marketingu, 
který zahrnuje segmentaci, targeting a positioning a s tím související marketingový 
výzkum. Pozornost je věnována také internetovému obchodování. V závěru této části jsou 
popsány marketingové analýzy – SLEPT analýza, Porterova analýza a SWOT analýza. 
 
1.1 Marketing 
„Marketing se zabývá identifikací a uspokojováním lidských a společenských potřeb. 
Jednou s nejstručnějších trefných definic marketingu je uspokojování potřeb ziskově.“ 
American Marketing Association nabízí následující formální definici marketingu: 
„Marketing je aktivitou, souborem institucí a procesů pro vytváření, komunikaci, dodání 
a směnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partery a celou širokou 
veřejnost“ (Kotler, Keller, 2013, str. 35). 
Další definice dle Kotlera (2007, str. 39) je následující: „Marketing definujeme jako 
společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny 
potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot.“ 
Dále říká, že dnešní marketing je třeba chápat nikoliv ve starém významu jako schopnost 
přesvědčit a prodat, ale v novém významu uspokojování potřeb zákazníka. K prodeji 
dochází až poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing začíná dávno předtím, než má 
společnost produkt k prodeji. Marketing pokračuje po celou dobu životnosti produktu, 
učí se z výsledků prodeje a snaží se úspěch opakovat. 
 
1.2 Marketingová strategie 
Podle Kašíka a Havlíčka (2012) rozumíme strategií jasně definovaný proces, kterým 
popisujeme aktuální stav společnosti v rozhodujících podnikových oblastech a který 
současně vytyčuje, jak za daných podmínek dosáhneme stanovených strategických cílů.  
14 
 
Marketingové strategie určují základní směry postupu vedoucí ke splnění cílových úkolů. 
Jsou jedním z faktorů, na základě kterých jsou odvozovány výkonnostní marketingové 
i  podnikové cíle. Účelem je vytvoření výhodné tržní pozice a na jejím základě dosažení 
účinných výsledků. Marketingové strategie respektují celkovou podnikovou strategii 
a  zásadu, že je třeba tuto strategii promítnout do strategií dílčích (Horáková, 2003). 
Základním východiskem pro tvorbu marketingových strategií jsou marketingové mixy 4P 
a 4C. Marketingový mix tvoří plánovací a metodický rámec, který pomáhá podnikovým 
manažerům brát v úvahu všechny podstatné faktory při řízení marketingových aktivit. 
Volba produktových, cenových, distribučních a komunikačních strategií by neměla 
vycházet z přesvědčení manažerů - dodavatelů, ale z požadavků zákazníků- odběratelů 
(Kašík, Havlíček, 2012). 
 
Produktová strategie 
Produktové strategie jsou vnímány pohledem zákazníka a obvykle obsahují: 
 definování produktových řad zacílených na různé trhy, 
 řízení životního cyklu výrobků, 
 vyhledávání nejvýhodnější skladby vlastností výrobku a služby s ním dodávané, 
 řízení hodnoty značky a image produktu. 
 
Cenová strategie 
Stále více podniků odvozuje své ceny od zákazníkem vnímané spotřebitelské hodnoty 
a  v rámci marketingového mixu přikládá stanovení cen pro zákazníka velký význam. 
Stanovení cen souvisí i se segmentací a znalostí zákazníkových potřeb. Navrhovaná cena 
pro zákazníka přitom musí být v souladu s cenovou strategií podniku a zvolená cenová 
koncepce musí v určitém časovém horizontu přinášet podniku efekt. 
Podniky mohou využít cenové strategie podle rozlišení nových či stávajících výrobků, 
nebo cenové rozlišení pro přizpůsobení rozdílů mezi zákazníky, výrobky a různými 
lokalitami. Následující obrázek č. 1 zobrazuje možné formy cenového rozlišení. 
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Obrázek 1: Formy cenového rozlišení 
(zdroj: vlastní zpracování dle Kašíka a Havlíčka, 2012) 
 
Distribuční strategie 
Zprostředkování pohodlné dostupnosti znamená pro podnik mít správný produkt ve 
správný čas na správném místě, za správnou cenu a za přispění správně cílené 
komunikace. Podniky vytváří a řídí optimální distribuční cesty, které společně s dodacími 
a platebními podmínkami a zvoleným způsobem komunikace vytvářejí celkový systém 
obsluhy zákazníků. 
Využitím různých distribučních kanálů narůstá pravděpodobnost vzniku konfliktů, které 
je nutno minimalizovat. Existuje řada faktorů, které omezují konflikt mezi účastníky 
distribučního procesu: 
 dobrá a včasná komunikace mezi výrobcem a prostředníky, 
 křížová spolupráce zaměstnanců výrobce a distributorů, 
 vzájemná kooptace členů správních a dozorčích rad mezi výrobcem a 
distributorem, 
 společná angažovanost v rámci profesních asociací, svazů, sdružení. 
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Komunikační strategie 
Klíčem pro správě zvolenou komunikační strategii je volba optimálního komunikačního 
nástroje, zaměřeného ke konkrétní skupině zainteresovaných osob. Následující obrázek 
č. 2 zobrazuje prvky komunikačního mixu a komunikační nástroje. 
 
Obrázek 2: Komunikační mix  
(zdroj: vlastní zpracování dle Kašíka a Havlíčka, 2012) 
 
Strategické cíle marketingové komunikace: 
 zprostředkovávat a organizovat koloběh marketingových informací, a tím 
zvyšovat hodnotu vztahu mezi zákazníkem a podnikem 
 poskytovat informace o podniku a jeho produktech  
 iniciovat a podněcovat zájem o podnik či produkt, o jejich značku, image a 
stimulovat poptávku po koupi produktu 
 vyzdvihovat konkurenční výhody a užitky produktu 
 porovnávat vlastnosti produktu s konkurenčními či substituty a přesvědčovat o 
inovačních postupech, funkcích a technologiích našeho podniku a produktu 
17 
 
 informovat o servisu, dodávkách, připravovaných inovacích, zvát zákazníky, 
dodavatele a obchodní partnery na podnikové akce, veletrhy, výstavy 
 rozvíjet jednotlivé nástroje marketingové komunikace a další (Kašík, Havlíček, 
2012). 
 
1.3 Marketingový mix 
„Marketingový představuje soubor kontrolovatelných marketingových proměnných, 
připravených k tomu, aby výrobní program firmy byl co nejblíže potřebám a přáním 
cílového trhu.“  Je tvořen z několika prvků, které jsou vzájemně propojeny, a vyznačuje 
se hledáním jejich optimálních proporcí. Jeho klasická podoba je tvořena prvky 4P 
(Jakubíková, 2013, str. 190). 
 
Obrázek 3: Marketingový mix 
(zdroj: Managementmania.com, © 2011-2013b) 
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Bárta, Pátík a Postler (2009) uvádí, že všechny složky marketingové mixu jsou 
proměnlivé a dají se kombinovat a míru jejich využití v konkrétním marketingovém plánu 
lze přizpůsobit charakteru a potřebám daného produktu. Marketingový mix představuje a 
konkretizuje všechny kroky, které podnik využívá, aby vyvolal poptávku po produktu. 
Tyto kroky se rozdělují do čtyř proměnných: 
 produkt (product), 
 cena (price), 
 distribuce (place), 
 propagace (promotion). 
 
1.3.1 Produkt  
Podle Foreta (2011) se v marketingu se za produkt považuje vše, co lze na trhu nabízet 
k vyvolání zájmu, k získání pozornosti, ke směně, k používání nebo ke spotřebě, co má 
schopnost uspokojit přání a potřeby druhých lidí. 
Rozlišujeme tři úrovně produktu: 
 Jádro – to, co zákazníci kupují. Jedná se o základní užitek, který produkt nabízí a 
přináší. 
 Vlastní, reálný produkt – zahrnuje pět charakteristických stránek: kvalitu, 
provedení, design, značku, obal. 
 Rozšířený produkt – další nabízené dodatečné služby či výhody pro zákazníka, 
např. delší záruční lhůty, garanční opravy, odborná instruktáž, leasing, platba na 
splátky. 
 
1.3.2  Cena 
Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje i slevy, 
termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru. 
Cena představuje množství peněžních jednotek požadovaných za produkt. V praxi se 
používají v zásadě následující tři základní postupy určování cen: 
19 
 
 Přístup založený na nákladech – je sice nejběžnější, ale z marketingového hlediska 
nelogický. Jeho jediným ospravedlním je fakt, že jsme snáz schopni vyčíslit výši 
nákladů než cenu. 
 Přístup podle konkurence – vychází z běžné tržní ceny obdobné konkurenční 
nabídky. Zejména menší, začínající firmy se řídí cenami vedoucích firem. 
 Přístup orientovaný na zákazníka – spočívá v tom, že se cena stanoví na základě 
hodnoty, kterou produktu přisuzuje sám zákazník (Foret, 2011). 
V pojetí marketingové komunikace by cena měla odrážet hlediska: 
 potřebnosti, užitečnosti produktu, 
 hodnoty produktu, 
 dostupnosti produktu, 
 kupních (finančních) možností zákazníka, 
 cenových strategií konkurentů, 
 vlastní marketingové strategie, 
 makrospolečenského významu produktu (Foret, 2011). 
 
1.3.3  Distribuce 
Distribuce řeší to, kde a jak se bude produkt prodávat, včetně distribučních cest, 
dostupnosti, distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování, dopravy (Bárta, Pátík a 
Postler, 2009). 
Rozhodnutí o tom, jakými cestami (kanály) se produkt dostane a k zákazníkovi, patří 
v komunikaci se zákazníkem mezi nejdůležitější a následně ovlivňuje použití ostatních 
marketingových nástrojů.  
Konkrétní podoby distribučních kanálu vytvořily v praxi značně diferencované systémy. 
Samotné distribuční strategie lze rozdělit do tří základních způsobů: 
 Intenzivní distribuce – používá se zejména u zboží denní spotřeby, kdy se 
produkty dostávají do co největšího počtu prodejen, aby byly zákazníkovi 
k dispozici na každém místě v kteroukoliv dobu. 
20 
 
 Exkluzivní distribuce – je opakem intenzivní distribuce. Prodejce získává 
výhradní právo, za což producent očekává větší péči a lepší podporu prodeje. 
Zároveň chce mít dobrou kontrolu nad dodržováním jeho kvality. Exkluzivita 
dokáže zhodnotit i posílit image zejména značkového produktu a umožnuje 
prodejcům stanovit si vyšší ziskovou přirážku. 
 Selektivní distribuce – kompromis mezi oběma předchozími. Umožnuje lepší 
pokrytí trhu než exkluzivní, ale zároveň zaručuje větší kontrolu nad produktem 
než v případě intenzivní distribuce (Foret, 2011). 
 
1.3.4  Propagace 
Propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozvědí (od přímého prodeje přes public 
relations, reklamu a podporu prodeje). 
Marketingové pojetí propagace, někdy také označované jako komunikační mix, se 
tradičně opírá o následující čtyři základní nástroje: 
 reklamu, jako placenou formu extenzivní a neosobní prezentace nabídky ve 
sdělovacích prostředcích, 
 podporu prodeje představující krátkodobé podněty pro zvýšení nákupu produktu, 
 public relations jako vytváření a rozvíjení dobrých vztahů s veřejností, zejména 
prostřednictvím aktivní publicity ve sdělovacích prostředcích, 
 osobní prodej reprezentovaný přímou osobní komunikací s potenciálními 
zákazníky. 
V poslední době je propagace značně posílena řadou nástrojů a principů direct marketingu 
a případně dalším využitím elektronických prostředků, včetně internetu (Foret, 2011). 
 
Propagace využívá dvou základních strategií: 
 Strategie tlaku (push strategie) se snaží produkt protlačit přes distribuční kanály 
ke konečnému zákazníkovi. Staví hlavně na osobním prodeji a na podpoře 
prodeje. Producent přesvědčí prodejce o výhodách prodeje svého produktu a ti 
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následně dále působí na zákazníky. V praxi využívají strategii tlaku spíše velké, 
na trhu zavedené firmy. 
 Strategie tahu (pull strategie) chce naopak nejprve vzbudit zájem zákazníků a 
vyvolat poptávku po přitažlivém produktu. Sází především na reklamu a publicitu 
ve sdělovacích prostředcích, které vyvolávají zájem zákazníků, kteří se poptávají 
po produktu u obchodníků (Foret, 2011). 
 
1.4 Cílený marketing 
Aby podniky na trhu soutěžily účinněji, přiklánějí se dnes k cílenému marketingu. Své 
marketingové úsilí netříští a spíše se soustřeďují na ty spotřebitele, které mají největší 
šanci uspokojit. 
Účinný cílený marketing vyžaduje od marketérů, aby: 
 identifikovali a vyprofilovali odlišné skupiny kupujících, které se liší svými 
potřebami a přáními - segmentace trhu, 
 vybrali si jeden nebo více segmentů, do kterých vstoupí – targeting,  
 pro každý z cílových segmentů vytvořili a komunikovali odlišující přínosy tržní 
nabídky firmy – positioning (Kotler, Keller, 2013). 
Přizpůsobování produktu individuálním potřebám každého zákazníka bývá označováno 
jako individualizovaný marketing, naopak ignorování rozdílů mezi zákazníky a nabízení 
jediného standardizovaného produktu pro všechny se označuje jako hromadný či 
nediferencovaný marketing. Kompromisem mezi nákladným individuálním marketingem 
a neefektivním marketingem hromadným je tzv. cílený marketing (Karlíček a kol., 2013). 
 
1.4.1  Segmentace 
Segmentace trhu dělí trh na jasně definované části. Tržní segment je tvořen skupinou 
zákazníků, kteří sdílí podobné potřeby a přání.  Úkolem marketéra je identifikovat vhodný 
počet a povahu tržních segmentů a rozhodnout, na které zacílit. Dvěma základnami pro 
segmentaci spotřebních trhů jsou charakteristiky spotřebitelů a jejich reakce. Hlavními 
proměnnými zde bývají geografické, demografické, psychografické a behaviorální 
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charakteristiky. Marketéři tyto charakteristiky využívají jednotlivě i v kombinaci (Kotler, 
Keller, 2013). 
 
 
Obrázek 4: Kroky segmentačního procesu 
(zdroj: vlastní zpracování dle Kotlera a Kellera, 2013) 
 
Aby byly tržní segmenty užitečné, musí být: 
 měřitelné - velikost, kupní síla a charakteristiky segmentů mohou být měřeny, 
 významné - segmenty jsou dostatečně velké a ziskové, aby se vyplatilo je 
obsluhovat, 
 přístupné - segmenty mohou být efektivně dosažitelné a obsluhovatelné,  
 diferencovatelné - segmenty jsou odlišitelné a reagují odlišně na různé prvky a 
programy marketingového mixu,  
 akční - pro přilákání segmentu lze formulovat účinné marketingové programy 
(Kotler, Keller, 2013). 
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1.4.2  Targeting 
Jakmile firma identifikuje tržní segmenty, které se jí nabízí, musí se rozhodnout, na kolik 
z nich a na které se zaměří. Marketéři stále častěji kombinují více proměnných ve snaze 
najít menší, lépe definované cílové skupiny. Na trhu mohou cílit na čtyřech různých 
úrovních: hromadně, na více segmentů, na jediný segment, nebo na segmenty jednotlivců 
(Kotler, Keller, 2013). 
Kašík a Havlíček (2012) uvádí, že jde o proces vyhodnocování obchodnické a zákaznické 
atraktivity jednotlivých zákaznických segmentů a výběr jednoho či více cílových, 
marketingově bonitních segmentů. Mezi nejdůležitější kritéria patří složení obyvatel 
z hlediska kupní síly, spádovosti, dostupnosti prodeje a servisu, návyků obyvatel v místě 
segmentu atd. Principem targetingu je vyhodnotit a poté vybrat takový zákaznický 
segment, jemuž podnik může věnovat největší hodnotu.  
 
1.4.3  Positioning 
Jde o strategii pokrytí trhu, tedy o vhodné a cílevědomé umisťování produktů na trhu, 
resp. stanovení tržní pozice. Poté, co si podnik vybere a definuje příslušné tržní segmenty, 
musí definovat postavení (konkurenční pozici) u zákazníků. Pozicí výrobku pak myslíme 
místo, které výrobek zaujme v mysli, návycích a chování zákazníků. Positioning musí 
odlišovat produkt nebo službu od konkurence. V praktickém marketingu se většinou 
positioning prosazuje vyznačením tzv. konkurenčních výhod produktu a vhodnými 
distribučními kanály (Kašík, Havlíček, 2012). 
Podle Kotlera a Kellera (2013) positioning velmi úzce souvisí s hodnotou značky. 
Hodnota značky je hodnotou, kterou značka přidává výrobkům a službám. Může spočívat 
ve způsobu, jakým spotřebitelé uvažují, cítí a jednají ve vztahu ke značce, stejně jako 
v cenách, tržním podílu a ziskovosti, které značka přináší. 
Hlavní skupiny faktorů ovlivňujících hodnotu značky: 
 prvky nebo hodnoty tvořící značku (názvy, webové adresy, loga, symboly, 
postavy, reklamní tváře, slogany, znělky, balení a označení), 
 výrobek, služba a všechny doprovodné marketingové aktivity a podpůrné 
marketingové programy, 
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 ostatní asociace nepřímo přenášené na značku pomocí vazeb s dalšími entitami 
(osobou, místem nebo věcí). 
Dle Karlíčka a kol. (2013) je proces utváření positioningu u každé značky jedinečný, 
přesto ale můžeme definovat několik obecných přístupů k jeho tvorbě: 
 positioning využívající dimenzi „kvalita-cena“, 
 positioning založený na funkčním užitku, 
 positioning založený na emocionálním užitku, 
 positioning umožňující sebevyjádření, 
 positioning využívající místo původu, 
 positioning založený na příležitosti užití. 
 
1.5 Marketingový výzkum 
Cílem marketingového výzkumu při tvorbě podnikových strategií je systematické 
shromažďování, analýza a vyhodnocování informací potřebných pro řešení konkrétních 
problémů. Klíčovými prvky marketingového výzkumu jsou: 
 sběr dat, 
 vyhodnocení dat a trendů, převedení do formy, která přinese užitečné analytické 
informace, 
 použití těchto informací k přijetí opatření a návrhu operativních nebo 
strategických plánů (Kašík, Havlíček, 2012). 
Základní metody sběru dat jsou: 
 pozorování – podle prostředí, pozorovaných kategorií, místní a časové návaznosti, 
podle role či místa pozorovatele, 
 dotazování – osobní rozhovor, písemné, telefonické, elektronické, 
 experiment – podle místa realizace, podle časového sledu, podle převahy metod 
(Kašík, Havlíček, 2012). 
Foret (2011) uvádí, že hlavním cílem marketingového výzkumu je poskytnou podstatné 
a objektivní informace o situaci na trhu. Především se jedná o data o zákazníkovi. Vedle 
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základních informací o tom, kdo je, také kde a co nakupuje, jak je spokojen či nespokojen 
s nabídkou, co by chtěl nebo potřeboval, jaké jakou jeho životní a hodnotové orientace. 
Právě se znalostí takových informací bychom měli dosáhnout lépe připravené nabídky a 
komunikace se zákazníkem. 
 
1.6 Elektronické obchodování 
Dle Bárty, Pátíka a Postlera (2009) je e-business způsob podnikání využívající 
technologie Internetu jak v oblasti řízení podniku, tak v oblasti spolupráce s partnerskými 
podniky, v oblasti nákupu a prodeje, poskytování služeb zákazníkům atd. E-business tedy 
představuje komplexní řešení založené na elektronických (internetových) technologiích. 
Pojem e-business je chápán v širším měřítku než e-commerce, asi takovým způsobem, 
jako je obchodování podmnožinou podnikání. 
Elektronické obchodování (e-commerce) je prodej a nákup zboží a služeb prováděný na 
základě elektronických technologií zpravidla v rámci internetového systému www. Pro 
přímý internetový maloobchodní prodej se používá někdy označení e-tailing nebo e-
retail. Oblast e-commerce je tvořena obchodními kanály mezi zúčastněnými obchodními 
stranami. Podle typu těchto zúčastněných stran lze obchodní kanály označit jako: 
 B2B (Business-to-Business) kanály, kde na obou koních obchodního spojení jsou 
obchodní partneři, kteří s podporou internetových technologií provádějí 
mezipodnikové obchodní transakce, 
 
 B2C (Business-to-Customer nebo Business-to-Consumer) kanály, kde jednou 
stranou je obchodník nebo poskytovatel služby a druhou stranou je koncový 
zákazník nebo klient. 
Společným rysem obchodních kanálů B2B a B2C je to, že představují permanentně 
funkční virtuální spojení mezi klientem a poskytovatelem. Celá obchodní transakce 
probíhá bez přímého fyzického kontaktu zúčastněných stran. 
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Kašík a Havlíček (2012), uvádí následující nejčastější pojmy v oblasti e-businessu:  
 E-business: pojem, který zastřešuje veškeré formy elektronické komunikace 
v podnikání a obchodování, při kterých jsou využívány internet, intranet, extranet 
a další. 
 E-commerce: užší pojem, používaný ve vazbě s komerčními aktivitami a členěný 
na: e-selling (zaměřený na nabídku a prodej produktů), a e-purchasing (e-buyin – 
zaměřený na nákupní aktivity). 
 E-procurement představuje elektronické prostředí, kde se realizuje obecně 
obchodování jako výměna hodnot. 
 
1.7 Internetový marketing 
Internetový marketing je již dnes významnější než klasický marketing tam, kde lidé 
používají vyspělé technologie. Zatím ne co do objemu vydaných prostředků, ale co do 
účinnosti.  Internet hraje dnes tak významnou roli, že mnohé firmy zcela opustily offline 
prostředí, pokud se týká marketingu.  
Výhody internetového marketingu oproti offline marketingu: 
 v monitorování měření – mnohem a více lepších dat, 
 v dostupnost 24 hodin denně 7 dní v týdnu – marketing se na Internetu provádí 
nepřetržitě, 
 svou komplexností – zákazníky lze najednou oslovit několika způsoby, 
 v možnostech individuálního přístupu – neanonymní zákazník, komunity, 
„správní“ zákazníci přes klíčová slova a obsah, 
 svým dynamickým obsahem – nabídku lez měnit neustále (Janouch, 2010). 
Komunikace se zákazníky je proces a jako takový se musí monitorovat, analyzovat a 
zlepšovat. Pokud je na internetový marketing pohlíženo jako na proces, je třeba provádět: 
 rozhodnutí – cíle, plány, odpovědnost, 
 přidělení zdrojů – finanční, lidské, technologické atd., 
 realizace – prostředí (www stránky, blogy, diskusní fóra, sociální sítě atd.) a 
nástroje (reklama, podpora prodeje, public relation atd.), 
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 monitorování a měření, 
 analýza a zlepšování (Janouch, 2010). 
Janouch dále uvádí, že uspět na Internetu znamená především: 
 stanovit (reálné) cíle, 
 poznat zákazníka, 
 komunikovat, 
 poskytnout kvalitní produkt. 
Dle Janoucha (2010) jsou prvky marketingové komunikace na internetu cílové trhy, cíle, 
prostředí a nástroje. Podrobněji toto zobrazuje obrázek č. 5. 
 
Obrázek 5: Marketingová komunikace na Internetu 
(zdroj: Janouch, 2010, str. 26) 
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Cíle marketingové komunikace na Internetu 
Marketingová komunikace na Internetu si může pro svůj široký záběr stanovit řadu cílů. 
Tyto cíle je možno rozdělit podle směru komunikace. Ve směru k zákazníkovi jsou to 
následující čtyři základní okruhy cílů: 
 informovat, 
 ovlivňovat, 
 přimět k akci, 
 udržovat vztah. 
Cíle směrem od zákazníka lze shrnout do 3 okruhů: 
 informace vztahující se k nákupu, 
 informace o požadavcích, potřebách, spokojenosti apod. 
 informace o zákazníkovi samotném (Janouch, 2010). 
 
Kotler a Keller (2013) uvádí, že nejnovějšími a nejrychleji rostoucími kanály komunikace 
a přímého prodeje zákazníkům jsou ty elektronické. Internet poskytuje marketérům a 
spotřebitelům příležitost podstatně vyšší interakce a individualizace. Brzy bude jen málo 
marketingových programů možné považovat za kompletní bez výrazné online 
komponenty. 
 
Nástroje interaktivního marketingu 
Společnost vybírá, která forma interaktivního marketingu pro ni bude při dosahování 
komunikačních a prodejních cílů nákladově nejefektivnější. Hlavními možnostmi jsou: 
 webové stránky, 
 kontextová reklama, 
 bannerová rekama, 
 e-maily. 
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Webové stránky 
Společnost musí vytvářet takové webové stránky, které budou vyjadřovat její účel, 
historii, výrobky a vizi a které budou dostatečně atraktivní na první pohled a dostatečně 
zajímavé pro podnícení opakovaných návštěv. 
Zde je uvedeno sedm klíčových prvků designu efektivních webových stránek dle Kotlera 
a Kellera (2013): 
 kontext – rozvržení a design stránek, 
 obsah – text, obrázky, zvuky a videa na stránkách, 
 komunita – jak stránka podporuje vzájemnou komunikaci mezi uživateli, 
 customizace – schopnost stránky přizpůsobit se různým uživatelům nebo jim 
umožnit personalizovat si stránky, 
 komunikace – jak stránka podporuje komunikaci mezi stránkou a uživatelem, 
uživatelem a stránkou a obousměrnou komunikaci, 
 propojení – míra propojenosti stránek s dalšími weby, 
 komerce – schopnosti stránek zprostředkovat obchodní transakce. 
Sociální média 
Kotler a Keller (2013), dále uvádí, že sociální média jsou prostředkem, pomocí něhož 
mohou spotřebitelé mezi sebou a také se společností navzájem sdílet informace. Sociální 
média marketérům umožňují posílit přítomnost na webu a podněcovat další komunikační 
aktivity. Vzhledem k tomu, že jsou stále aktuální, mohou společnosti nutit k inovativnosti. 
Existují tři hlavní platformy sociálních médií: 
 online komunikace a fóra, 
 blogy, 
 sociální sítě. 
Janouch (2014) uvádí, že sociální sítě jsou místa, kde se setkávají lidé, aby si vytvářeli 
okruh svých přátel nebo se připojili k nějaké komunitě se společnými zálibami. Na světě 
jsou různé typy sociálních sítí. Nejznámější osobní síť je Facebook. Další významná 
sociální síť je MySpace nebo Twitter. 
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Optimalizace webových stránek 
SEO (Search Engine Optimization) je pojem z oblasti internetového marketingu, který je 
překládán jako optimalizace pro internetové vyhledávače. Jedná se o jakýsi soubor 
pravidel vyhledávačů, která určují relevanci webu ve vztahu k vyhledávanému výrazu. 
Správné SEO nastavení webové stránce organizace tedy pomáhá zvýšit její viditelnost a 
návštěvnost webových stránek, zejména její pořadí ve výsledcích internetových 
vyhledávačů, což přináší zlepšení návštěvnosti cílovou skupinou návštěvníků 
(Managementmania, © 2011-2013d). 
S pojmem optimalizace www stránek se setkáváme stále častěji. Dříve používaný pojem 
SEO se dnes stal málem synonymem pro podezřelé aktivity firem, které toho o 
marketingu mnoho nevědí (Janouch, 2014). 
SEO v překladu znamená optimalizace pro vyhledávače, což může být zavádějící. Žádná 
optimalizace se nedělá pro vyhledávače, ale pro uživatele. Proto se také změnil samotný 
obsah SEO. Dokládají to jak zkušenost, tak četné úpravy vyhledávacího algoritmu 
Google. Zlepšení pozic ve vyhledávání je samozřejmě stále cílem SEO, ale klíčová je 
celková optimalizace stránek proto, aby byly přínosné pro návštěvníky, aby se na 
stránkách dobře orientovali, našli to, co hledali, udělali nákup a vraceli se zpět. Každé 
firmě jde o získání zákazníka, ze kterého plyne zisk. Vyhledávač je zde pouze v roli 
prostředníka mezi firmou a zákazníkem. Při optimalizaci je třeba myslet právě na 
zákazníka, protože ten nepřijde vždy jen přes přirozené vyhledávání (Janouch, 2014). 
PPC reklama 
PPC znamená pay-per-click, zaplať za klik. V principu je tato reklama zobrazována pouze 
lidem, kteří hledají určité informace pomocí vyhledávačů nebo si prohlíží nějaký obsah a 
je jim nabízena reklama související s tímto obsahem (Janouch, 2014). 
PPC reklama je jednou z nejúčinnějších forem marketingové komunikace na Internetu. 
Vysoká účinnost se projevuje nejen v relativně nízké ceně této reklamy, ale také ve 
skutečně přesném cílení na konkrétní zákazníky. Možnost svázat zobrazení reklamy s tím, 
co lidé na Internetu hledají, a dát jim alternativní odpověď znamená vysokou 
pravděpodobnost získání návštěvníků a následně zákazníků.  
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PPC reklama funguje tak, že uživatel vyhledávače napíše do vyhledávacího pole nějaké 
slovo, vyhledávač mu pak poskytne nejen přirozené výsledky, ale také reklamu. A to jen 
reklamou svázanou s daným klíčovým slovem. Pak se jedná o reklamu ve vyhledávacích 
sítích. V případě, že uživatel hledá informace na webech tím, že si prohlíží stránky, může 
mu být zobrazena reklama související s danou tematikou. Tato reklama se nazývá 
reklamou na obsahových sítích.  Zobrazení reklamy však zadavatele ještě nic nestojí 
(pokud neplatí za zobrazení). Teprve když na reklamu uživatel klikne, je pak odpočítána 
určitá částka. Platí se tedy za návštěvníka (Janouch, 2014). 
Největší výhody PPC reklamy: 
 platí se jen za návštěvníka (někdy dokonce jen za zákazníka), 
 velmi přesné cílení, 
 kampaně jsou pod důkladnou kontrolou (kdykoliv je lze změnit), 
 vyhodnocení přínosů je snadné. 
Nevýhody: 
 nutnost neustálé kontroly – sledování a změny kampaní. 
Nevýhoda je uvedena zároveň jako výhoda. To, co pro někoho znamená mnohem práce 
navíc, může být naopak pro jiného skvělou příležitostí k dokonalému vyladění kampaně 
s cílem její vysoké návratnosti (Janouch, 2014). 
Google Adwords 
Jde o nejrozšířenější reklamní systém na světě. Google Adwords tvoří hlavní finanční 
zdroj společnosti Google. Po aktivaci účtu můžete ihned spustit reklamy. Platí se pouze 
za proklik a lze nastavit denní útraty pro každou kampaň a také maximální cenu za 
proklik. Google nabízí jeden z nejlepších nástrojů na provádění, sledování a 
vyhodnocování kampaní. (Janouch 2014). 
Seznam Sklik 
Sklik je reklamní PPC systém společnosti Seznam. Sklik funguje velice podobně jako 
Google Adwords. Dále se klíčová slova zobrazují na Zboží.cz a v záložce Firmy.cz. Další 
zobrazení je pak v Encyklopedii, Sbazaru, Seznam obrázky a Seznamu na mobil. 
(Janouch, 2014). 
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E-mailing 
Rozesílání e-mailů patří k velmi účinným formám marketingové komunikace na 
Internetu.  
Oslovení zákazníků ovšem musí být adresné a diferencované a k tomu nestačí pouze e-
mail. Databáze musí obsahovat podrobné kontaktní informace (adresa, telefon, e-mail, 
kraj, oblast), informace o předchozích nákupech (detail každého nákupu podle produktů, 
časové údaje) a údaje o minulých kampaních (kdy byl zákazník osloven, jakým způsobem 
a s jakým úspěchem). 
E-mailing jako forma přímého marketingu není jen rozesílání e-mailových zpráv, ale také 
jejich přijímání. Jakmile zákazník pošle e-mail, je nutné reagovat a začít s ním 
komunikovat. Taková komunikace bývá mnohem náročnější a vyžaduje školené 
pracovníky na rozdíl od pouhého posílání nabídek. 
Přímá komunikace se zákazníky prostřednictvím e-mailu přináší řadu výhod oproti jiným 
formám a způsobům marketingové komunikace na Internetu. Mezi tyto výhody patří: 
 snadná personalizace, 
 diferencovaný přístup,  
 možnost okamžité reakce, 
 nízké náklady, 
 jednoduché vyhodnocování efektivity. 
Mimo tyto výhody jsou zde také určité nevýhody, a to: 
 nedoručitelnost (možnost spadnutí do spamu) 
 obtěžování zákazníka příliš častým posíláním 
 nemožnost zjistit důvody, proč zákazník nereagoval, 
 technické problémy (Janouch, 2014). 
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1.8 SLEPT analýza 
SLEPT analýza je analytická technika sloužící ke strategické analýze okolního prostředí 
organizace. SLEPT je akronym počátečních písmen různých typů vnějších faktorů: 
 S – Social - sociální – průmět sociálních změn dovnitř organizace, součástí jsou i 
kulturní vlivy (lokální, národní, regionální, světové) 
 L – Legal - legislativní – vlivy národní, evropské a mezinárodní legislativy 
 E – Economical - ekonomické – působení a vliv místní, národní a světové 
ekonomiky 
 P – Political - politické – existující a potenciální působení politických vlivů 
 T – Technological - technologické – dopady stávajících, nových a vyspělých 
technologií (Managementmania.com, © 2011-2013c). 
 
 
1.9 Porterova analýza 
Tato analýza je dílem Michaela E. Portera. Jde o způsob analýzy odvětví a jeho rizik. 
Použitý model pracuje s pěti prvky. Podstatou metody je prognózování vývoje 
konkurenční situace ve zkoumaném odvětví na základě odhadu možného chování 
následujících subjektů a objektů působících na daném trhu a rizika hrozícího podniku z 
jejich strany: 
 stávající konkurenti – jejich schopnost ovlivnit cenu a nabízené množství daného 
výrobku/služby (rivalita firem působících na daném trhu), 
 potenciální konkurenti – možnost, že vstoupí na trh a ovlivní cenu a nabízené 
množství daného výrobku/služby (hrozba vstupu nových konkurentů), 
 dodavatelé – jejich schopnost ovlivnit cenu a nabízené množství potřebných 
vstupů (vyjednávací síla dodavatelů), 
 kupující – jejich schopnost ovlivnit cenu a poptávané množství daného 
výrobku/služby (vyjednávací síla zákazníků). 
 substituty – cena a nabízené množství výrobků/služeb aspoň částečně schopných 
nahradit daný výrobek/službu (hrozba substitutů). 
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V podstatě lze říci, že základy modelu důsledně vychází z mikroekonomie – z analýzy 
trhu, chování firmy a chování spotřebitele (Managementmania.com, © 2011-2013a). 
 
 
Obrázek 6: Model pěti sil 
(zdroj: Managementmania.com, © 2011-2013a) 
 
 
1.10 SWOT analýza 
SWOT analýza je univerzální analytická technika zaměřená na zhodnocení vnitřních a 
vnějších faktorů ovlivňujících úspěšnost organizace nebo nějakého konkrétního záměru 
(například nového produktu či služby). Nejčastěji je SWOT analýza používána jako 
situační analýza v rámci strategického řízení. 
SWOT je akronym z počátečních písmen anglických názvů jednotlivých faktorů: 
 strengths - silné stránky, 
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 weaknesses - slabé stránky, 
 opportunities – příležitosti, 
 threats – hrozby. 
Podstatou SWOT analýzy je identifikovat klíčové silné a slabé stránky organizace a 
klíčové příležitosti a hrozby vnějšího prostředí (Managementmania.com, © 2011-2013e). 
 
 
 
Obrázek 7: SWOT analýza 
(zdroj: Managementmania.com, © 2011-2013e) 
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2 Analýza problému a současné situace 
 
V této kapitole diplomové práce je představena společnost Hračkomat.cz, s.r.o., 
definovány její vize a cíle, prvky marketingového mixu, dále jsou popsány marketingové 
aktivity v oblasti internetu, proveden marketingový výzkum a marketingové analýzy. 
 
2.1 Základní údaje o společnosti 
Justice.cz (2015) uvádí o společnosti následující údaje: 
Obchodní firma:  Hračkomat.cz, s.r.o. 
Sídlo:    Sedlákova 500/19, Stránice, 602 00 Brno 
Právní forma:   Společnost s ručením omezeným 
Datum zápisu:   17. dubna 2014 
Spisová značka:  C 82895 vedená u Krajského soudu v Brně 
Identifikační číslo:  029 15 031 
Předmět podnikání: výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona 
Statutární orgán:  Jednatel: František Hasil 
Společníci:   Ing. Marek Březa 
    Martin Sloučka 
 
 
2.2 Vize a cíle společnosti 
Vizí společnosti Hračkomat.cz, s.r.o. je prodávat kvalitní zboží za příznivé ceny, 
poskytovat svým zákazníkům kvalitní služby a servis (v oblasti dopravy – spolupráce 
pouze se spolehlivými dopravci, v oblasti komunikace – poskytování informací, rychlá 
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komunikace prostřednictvím telefonu i emailu, pečlivé odvedená práce ve skladu – 
kvalitně zabalené zboží, atd.). 
Společnost si stanovila za cíl stát se silnou společností ve svém oboru na českém trhu. 
Cílem je samozřejmě také dlouhodobé udržení na tomto trhu, dobrá pověst a neustálé 
rozšiřování okruhu spokojených zákazníků. 
 
2.3 Vznik společnosti 
Internetový obchod Hračkomat.cz., s.r.o. vznikl z původní společnosti Nejlepší hračky, 
s.r.o., která byla založena na konci roku 2009. Jak už z názvu vyplývá, předmětem 
činnosti společnosti je prodej hraček.  Na začátku společnost fungovala výhradně jako 
velkoobchod zaměřený na RC hračky, které dovážela a následně distribuovala do velkých 
obchodních řetězců v České republice a internetovým prodejcům. Vzhledem k velké 
konkurenci ale společnost této činnosti zanechala a investovala značné finanční 
prostředky do nově budovaného portálu hrackomat.cz, který už nebude fungovat jako 
velkoobchod, ale bude zaměřen na širokou veřejnost, tedy pro konečné spotřebitele. Tato 
změna si vynutila velké změny, jako například nový způsob organizace společnosti, 
značné rozšíření sortimentu, navázání spolupráce s novými dodavateli. E-shop 
společnosti s doménou www.hrackomat.cz byl spuštěn v březnu 2013. V roce 2014 byla 
společnost Nejlepší hračky, s.r.o. přejmenována na Hračkomat.cz. K zápisu této nové 
společnosti došlo v dubnu 2014. Původním jednatelem společnosti byl Ing. Marek Březa, 
který ale následně tuto činnost ukončil a jeho funkci převzal v červnu 2015 jeho kolega 
František Hasil. Pan Hasil se zabývá veškerou činností v podniku. Společnost zaměstnává 
tři zaměstnance, jeden se zabývá převážně vyřizováním objednávek a vystavováním 
faktur, další mají na starosti sklad a distribuci zboží. V období Vánoc společnost nabírá 
dalšího brigádníka na výpomoc. Jelikož se jedná o malý pracovní kolektiv, všichni 
vzájemně se v činnostech doplňují a dobře znají celé fungování a chod společnosti. 
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2.4 Trh hraček 
Češi kupují rok od roku více hraček a čím dál častěji prostřednictvím internetu. 
Nejoblíbenější hračkou při online nákupech je stavebnice Lego.  
Jak vyplývá z údajů Sdružení pro hračku a hru, čeští spotřebitelé v roce 2014 utratili za 
hračky rekordních 5,4 miliardy korun, meziročně je to o čtyři procenta více. Také výroba 
hraček v tuzemských firmách se v loňském roce zvýšila, a to od devět procent na 2,4 
miliardy korun. V České republice však mají své montážní a z části výrobní provozy i 
nadnárodní společnosti jako Simba, Lega, Ravensburger a Playmobil, které loni vyrobily 
hračky v celkové hodnotě 5,6 miliardy korun. 
Prodej hraček se čím dál více přesouvá na internet. Meziročně se počet e-shopů, které 
nabízejí tento sortiment, zvýšil o třetinu na 1508. Do segmentu hraček a obecně zboží pro 
děti nedávno vstoupili noví silní hráči české e-commerce, což potvrzuje to, že potenciál 
pro obchodování v této kategorii určitě je. Podle ředitele nákupního portálu Heureka.cz 
Tomáše Bravemana je tento segment je pro obchodníky lákavý. 
Nejoblíbenější hračkou, kterou Češi kupují online, je stavebnice Lego. Mezi dětským 
zbožím tvoří přes šest procent celkových prodejů. Podle údajů internetového obchodu 
Mall.cz patří dále mezi nejprodávanější hračky deskové hry, autíčka, panenky, 
interaktivní a naučné hry a modely na dálkové ovládání (Aktuálně.cz, 2015). 
Podíl exportu na produkci hraček dosahuje 60 procent. Největšími českými vývozci jsou 
ABA factory, Abrex, BD Tova Brno, Moravská ústředna DUV Brno či Detoa 
Albrechtice. Vyváží se především hračky dřevěné, kovové, textilní a plyšové. V České 
republice je zhruba 240 tradičních výrobců tohoto sortimentu. Podíl českých hraček na 
domácím trhu se pohybuje mezi sedmi až deseti procenty. 
V České republice patří mezi velké prodejce hraček například hračkářství Bambule, 
Dráčik, Sparkys, Pompo, HM Studio a další (Aktuálně.cz, 2015). 
Průměrně utratí česká rodina za hračky pět tisíc korun, celkem Češi za hračky ročně utratí 
kolem osmi miliard. Trh hraček se každý rok rozroste o 60 procent novinek 
Vkus dětí se rychle mění a klasické stavebnice nahrazují elektronické hračky. Malé děti 
mají v největší oblibě hračky, které se hýbou nebo vydávají zvuky. Předškoláci naopak 
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upřednostňují ty, které se nejvíce přibližují reálnému životu dospělých – trendem jsou 
mobily, notebooky nebo dětské tablety.  
Kolem 40 procent rodičů nakupuje hračky na internetu. Právě tam je ale možné často 
koupit zakázané hračky, které nesplňují požadované normy. Česká obchodní inspekce 
častěji závadné hračky odhalí na internetu než v kamenných prodejnách (Pro-miminka.cz, 
2014). 
 
2.5 Analýza současného marketingového mixu 
Tato část je zaměřena na prvky marketingového mixu společnosti, tedy na produkt, cenu, 
distribuci a propagaci. 
 
2.5.1  Produkt 
Společnost nabízí široký sortiment hraček pro všechny věkové kategorie dětí. Skladem 
nabízí tisíce zboží a hraček. Tento sortiment zahrnuje plyšové hračky, dřevěné hračky, 
hračky do vody, na zahradu, na zimu, auta, autodráhy, panenky, širokou škálu deskových 
her, stavebnic, kreativních hraček, nejrůznější figurky a samolepky, sběratelské karty, 
také školní potřeby, dekorativní předměty a spoustu dalších. 
Toto zboží je rozděleno dle kategorií, například podle zaměření, podle pohlaví dítěte, jeho 
věku nebo podle výrobce. Mezi nejznámější výrobce hraček, od kterých společnost 
hračky pordává, patří například Lego, Mattel, Fisher Price, Hasbro, EpLine, Bonaparte, 
Revell a další.  
Společnost se snaží neustále rozšiřovat svůj sortiment, v poslední době se jednalo 
například o nafukovací balonky, heliové pumpy či kostýmy na karneval. Nově je také 
zavedena kategorie s názvem Dárky, kde se nachází nejrůznější dekorace, obrázky a 
doplňky. 
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Obrázek č. 8: Ukázka kategorií eshopu 
(zdroj: Hrackomat.cz, © 2015) 
 
2.5.2  Cena 
Cílem společnosti je prodávat kvalitní zboží od ověřených výrobců za dobré ceny. Pojem 
dobrá cena neznamená nejnižší a bezkonkurenční na trhu, jelikož společnost potřebuje 
mít dostatečné marže, aby mohla fungovat. Mnoho konkurenčních společností 
nedodržuje doporučené ceny výrobců a dodavatelů a prodává toto zboží pod cenou, někdy 
s velmi nízkou, téměř nulovou marží. Takové společnosti se ale nemohou stát cenově 
konkurenceschopné, protože jim vysoce stoupají náklady. Hlavní cílem cenové politiky 
tedy není stát se jedničkou na trhu, ale stát se silnou společností ve svém oboru. 
 
2.5.3  Distribuce 
Společnost klade důraz na spolehlivé dopravce zboží. V současné době spolupracuje se 
dvěma přepravci, a to Českou poštu a společností GLS. Dále využívá výdejní místa 
HeurekaPoint a Uloženka.  
Ceny přepravy jsou následující: 
 balík GLS – 90 Kč, s dobírkou 129 Kč, 
 balík Česká pošta - do ruky – 95 Kč, s dobírkou 134 Kč, 
 balík Česká pošta - na poštu – 90 Kč, dobírkou 129 Kč, 
 balík na výdejní místo HeurekaPonit – 59 Kč, s dobírkou 78 Kč, 
 balík na výdejní místo Uloženka Partner – 59 Kč, s dobírkou 78 Kč, 
 balík na výdejní místo Uloženka Partner SK – 110 Kč, s dobírkou 140 Kč. 
Při nákupu nad 2000 Kč nabízí společnost dopravu zdarma. 
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2.5.4  Propagace 
Společnost se věnuje zejména propagaci na internetu. Využívá sociálních sítí – Facebook, 
Twitter, má také založený kanál na Youtube a vlastní blog. Klasickou formu propagace 
(jako například tištěná reklama v časopisech) nevyužívá. Veškeré úsilí se snaží vynaložit 
do internetového marketingu. Podrobněji se tímto zabývám v části 2.6 Internetový 
marketing. 
 
2.6 Internetový marketing 
Protože společnost Hračkomat.cz provozuje internetový obchod, je nezbytné, aby se 
věnovala internetovému marketingu. Díky internetovému marketingu, který zahrnuje 
celou řadu aktivit, může dosáhnout požadovaných marketingových cílů. 
Společnost Hračkomat.cz se zaměřuje na marketing v oblasti SEO (optimalizace pro 
vyhledávače) a najímá si externě společnosti pro správu PPC reklamy. Společnost 
Hračkomat se zaměřila především na sktrukturu klíčových slov v oblastech nadpisy 
kategorií a popisky kategorií. V současné době se zabývá jednotlivými položkami. Tuto 
práci ale často nestíhá z nedostatku fyzických zdrojů a velkého počtu nabízených 
produktů.  
PPC marketing společnosti Hračkomat spravují dvě společnosti - Sklik na Seznamu 
přímo společnost Seznam.cz a Google Adwords marketingová agentura. Hračkomat také 
využívá nejznámějších cenových porovnávačů Heureka.cz, Zboží.cz, kde je registrovaná 
a spolupracuje s těmito firmami v rámci PPC marketingu.  
V dnešní době už je téměř nutné být na sociálních sítích. Toho si je vědoma i společnost 
Hračkomat, která má založené profily na Facebooku, Twitteru a má také vlastní kanál na 
Youtube. Poslední dobou ale její aktivita na těchto sítích upadá, takže by bylo třeba znova 
zapracovat na komunikaci se zákazníky právě prostřednictvím sdílených obrázků, videí 
a podobných aktivit na těchto sítích. 
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2.7 Marketingový výzkum 
Protože společnost Hračkomat nemá přesně definovanou skupinu zákazníků, na které by 
měla zacílit, bylo důležité provést marketingový výzkum, díky kterému bude možno určit 
segment zákazníků, na který by se měla zaměřit. Dále tento výzkum také ukáže, jaké je 
povědomí lidí o tomto eshopu, a v případě, že ho lidé znají, jak jsou spokojeni a co by se 
podle nich mělo zlepšit či změnit. 
Na dotazník respondenti odpovídali prostřednictvím online dotazníku a také vyplněním 
tištěné formy dotazníku. Ke zjištění spokojenosti zákazníků, kteří již na eshopu 
v minulosti nakoupili, byl dotazník rozeslán na jejich emailové adresy. 
Dotazníkové šetření probíhalo v období od 1. prosince 2015 do 31. března 2016. Celkem 
jsem za toto období získala 151 vyplněných dotazníků. Dotazník byl sestaven online 
prostřednictvím portálu survio.com a sdílela jsem ho prostřednictvím sociálních sítí, 
umístila jsem ho na několik facebookových skupin (týkajících se hraček a dětí, jako jsou 
dětské bazárky apod.) a po domluvě s vedením společnosti Hračkomat.cz byl dotazník 
odeslán na také emaily zákazníků z databáze společnosti. Vytištěné dotazníky jsem 
přinesla také do dvou mateřských školek (v Hodoníně a v Brně) a nechala je k rozebrání 
na nástěnce.  
V dotazníku jsem se zaměřila na to, kde lidé nejčastěji hračky nakupují, co je pro ně při 
nákupu rozhodující, kde získávají informace o novinkách či trendech a podobně. Dále 
jsem zjišťovala povědomí lidí o internetovém obchodu Hračkomat.cz a v případě 
kladných odpovědí jsem se dotazovala na jejich spokojenost ohledně nákupu, zboží, 
komunikace ze strany společnosti a o servisu celkově.  
Na základě získaných demografických údajů v dotazníků jsem získala informace, že 
častěji odpovídaly ženy (69 %), nejčastěji vyplněná věková skupina odpovídala rozmezí 
27 – 35 let (45 %), co se týče vzdělání, nejčastější odpověď byla středoškolské vzdělání 
s maturitou (61 %), na otázku o rodinném stavu bylo nejčastěji zodpovězeno 
ženatý/vdaná (56 %), u otázky na čistý měsíční příjem převažuje příjem v rozmezí 15 
0001 až 25 000 Kč (37 %) a nejvíce odpovídali zaměstnaní lidé (60 %). Na základě těchto 
údajů je možno určitě segment zákazníků, který je pro společnost Hračkomat.cz základní 
a významný. 
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Pozitivním zjištěním, vyplývajícím z dotazníků, může být zjištění, že lidé nejčastěji 
nakupují hračky právě prostřednictvím internetu. Takto odpovědělo 40 % osob.  
Při výběru hraček se lidé dle dotazníku rozhodují především dle kvality (ta je 
nejdůležitější pro 43 % z nich), důležitá je ovšem také cena (27 %) a přání dítěte (20 %). 
Lidé dle dotazníku nejčastěji získávají informace o novinkách v oblasti hraček opět 
prostřednictvím internetu, konkrétně tuto možnost zvolilo 34 % odpovídajících. 
Následuje pak doporučení dítěte, tištěné reklamní letáky a televizní reklama (odpovědi 
v  rozmezí 16 – 19 %). 
Co se týče povědomí lidí o značce Hračkomat.cz, lze říci, že lidé tento obchod příliš 
neznají. Z celkových 151 osob, které odpověvěly, jich obchod Hračkomat zná celkem 55, 
což je pouze 36%. Zbylá část - 96 osob nemá povědomí o tomto eshopu.  
Na základě odpovědí na další otázky jsem hodnotila spokojenost zákazníků, kteří eshop 
znají. Z těch, kteří obchod znají, jich zároveň 89 % již nakoupilo. Převážná část lidí zná 
eshop z internetového vyhledávání (56 %) či sociálních sítí (20 %).  
Co se týče spokojenosti zákazníků s nákupem, můžeme ji dle odpovědí z dotazníku 
hodnotit velmi kladně - 58 % osob vybralo možnost 1, což značí největší spokojenost, 
variantu 5, nejmenší spokojenost, zvolil pouze jeden člověk. 95% z těch, co nakupili, by 
nakoupili na eshopu znovu, případně by jej doporučili svým přátelům či známým. 
Přehlednost webových stránek je hodnocena také velmi kladně, odpověď 1 (největší 
spokojenost) má 62% odpovědí, odpověď 5 (nejmenší spokojenost) opět pouze jednu 
odpověď. U spokojenosti se sortimentem zboží byla nejčastější odpověď, opět na stejné 
stupnici od 1 do 5, možnost 2 (44 %), což také hodnotím velmi pozitivně. Celý proces 
objednávky lidé hodnotí také dobře, převažuje možnost 1 (55 %), vyskytují se zde 
i  negativní odpovědi, 9 % lidí bylo s objednávkou nespokojeno (zvolené možnosti 4 a  5).  
Zjišťovala jsem také, jak zákazníci hodnotí ceny zboží. 62% z nich je hodnotí jako 
přiměřené, pro 18% jsou ceny nízké, naopak pro 15 % jsou vysoké. Dále by zákazníci 
uvítali také různé výhody. Preferují členství v klubu (věrnostní program), slevy či soutěže 
o ceny. 
Tyto zjištěné výsledky jsem využila v návrhové části. Celý dotazník je k nahlédnutí 
v přílohách. 
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2.8 SLEPT analýza 
SLEPT analýza je analýzou makroprostředí – prostředí sociálního, legislativního a 
právního, ekonomického a technologického. 
Sociální prostředí 
Počet obyvatel 
Dle Českého statistického úřadu (2015d) měla Česká republika k 30. červnu 2015 celkem 
10 541 466 obyvatel. 
Následující graf č. 1 znázorňuje počet obyvatel ČR k 31. 12. 2014. 
 
 
Graf 1: Počet obyvatel ČR 
(zdroj: Český statistický úřad, 2015d) 
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Stárnutí obyvatelstva 
Jedním z faktorů, který je pro společnost Hračkomat.cz v sociální oblasti důležitý, je 
stárnutí obyvatelstva, které se v současné době stává jednou z nejdiskutovanějších 
společenských otázek. Demografické stárnutí je proces, při němž se postupně mění 
věková struktura obyvatelstva takovým způsobem, že se zvyšuje podíl seniorů a snižuje 
se podíl dětí mladších 15 let, tzn., že starší věkové skupiny rostou početně relativně 
rychleji než populace jako celek (Statistika&my, 2013). 
Graf č. 2 ukazuje podíl obyvatel ve věkové skupině 0-14 a 65 a více let. 
 
Graf 2: Podíl obyvatel ve věkové skupině 0-14 a 65 a více let 
(zdroj: Český statistický úřad, 2015e) 
 
Zaměstnanost 
Dalším významným ukazatelem je zaměstnanost. Celková zaměstnanost se ve 3. čtvrtletí 
2015 meziročně zvýšila o 65,4 tis. osob a dosáhla 5 060,3 tis. Míra zaměstnanosti 15-
64letých činila 70,5 %, tj. vůbec nejvíce od začátku výběrového šetření v roce 1993. Počet 
nezaměstnaných osob podle metodiky ILO se naopak meziročně snížil o 55,4 tis. osob. 
Obecná míra nezaměstnanosti 15-64letých meziročně klesla proti 3. čtvrtletí 2014 o 1,0 
procentního bodu na 4,9 % (Český statistický úřad, 2015g).  
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Graf 3: Zaměstnaní, nezaměstnaní 
(zdroj: Český statistický úřad, 2015g) 
 
Legislativní a politické prostředí 
Pro fungování společnosti je nezbytná stabilita politicko-legislativního prostředí.  
Protože se společnost zabývá prodejem hraček, je nutné sledovat nejen českou legislativu, 
ale i nařízení Komise EU a další legislativní dokumenty. 
Na hračky jsou ze zákona kladeny určité specifické požadavky. Hračky mohou být 
uvedeny na trh pouze tehdy, jestliže neohrožují bezpečnost nebo zdraví uživatelů nebo 
třetích osob při používání určeným způsobem nebo způsobem předvídatelným s ohledem 
na obvyklé chování dětí. 
Hračky, psací a kreslící potřeby, modelovací hmoty pro děti podléhají zákonu č. 22/1997 
Sb., o technických požadavcích na výrobky, který stanoví mimo jiné práva a povinnosti 
dovozců, výrobců a distributorů hraček. Na hračky se vztahuje i zákon č. 258/2000 Sb., 
o ochraně veřejného zdraví. Na tyto zákony navazují další prováděcí předpisy, které 
upřesňují kritéria pro hodnocení hraček. 
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Základní zákony, vyhlášky a předpisy vztahující se k hračkám 
Každý výrobce a dovozce hraček do EU by se měl seznámit s předpisy, které stanoví 
požadavky na hračky. V ČR jde o níže uvedené základní zákony, vyhlášky a předpisy 
vztahující se k hračkám: 
 zákon č. 258/2000 Sb., o ochraně veřejného zdraví. 
 Nařízení vlády č. 86/2011 Sb. , o technických požadavcích na hračky, ve 
znění nařízení vlády č.24/2013 Sb., a nařízení vlády č. 339/2013 Sb. 
 Nařízení Komise (EU) č. 681/2013, kterým se mění část III přílohy II směrnice 
Evropského parlamentu a Rady 2009/48/ES o bezpečnosti hraček 
 Směrnice pro hračky č. 2009/48/ES 
 Zákon č. 258/2000 Sb. o ochraně veřejného zdraví 
 Vyhláška č. 84/2001 Sb., o hygienických požadavcích na hračky a výrobky pro 
děti ve věku do tří let, ve znění vyhlášky č. 251/2005 Sb. 
 Norma ČSN EN 71, části 1-11 Bezpečnost hraček (Ekostpotrebitel.cz, © 2015). 
 
Ekonomické prostředí 
Z velké stability výdajů na hračky v uplynulých letech vyplynulo, že domácnosti na 
hračkách nešetří ani v době finanční nepohody. V krizovém roce 2009 dosáhl podíl 
výdajů domácností na hračky 0,62 %, přičemž na stejné úrovni byl i v roce 2013. V letech 
2010 až 2012 se podíl pohyboval  na velmi podobných hodnotách, konkrétně mezi 0,64% 
a 0,65 %. 
Největší část rodinných výdajů – celých 1,23 %, jde na hračky v úplných rodinách se 
dvěma dětmi, zároveň ale jen s jedním pracujícím členem. České domácnosti na nákupu 
hraček pro své děti nešetří. V roce 2013 vydala průměrná domácnost na položky spotřební 
skupiny „hračky, hry, sběratelské předměty“ v přepočtu na jednu osobu 751 korun, což 
bylo více, než činily rodinné výdaje například na nádobí a kuchyňské předměty či více 
než na knihy (za ty lidé průměrně na osobu utratili 423 Kč). Češi se podílem výdajů na 
hračky řadí k nejštědřejším zemím v Evropě. 
Zajímavé je i srovnání výdajů na hračky mezi různými typy domácností. Nákup hraček 
je doménou rodin s dětmi do 15 let, které v roce 2013 takto utratily v přepočtu na jednoho 
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člena domácností 843 korun. Podíl hraček na celkových spotřebních výdajích dosáhl u 
této skupiny 0,83 % a byl téměř dvojnásobný, oproti podílu u bezdětných domácností.  
Hračky nejsou jen spotřební položkou českých domácností, ale také výrobním a 
vývozním artiklem s rostoucí důležitostí pro českou ekonomiku. Export hraček se v České 
republice za posledních pět let dvaapůlkrát znásobil, díky čemuž třeba v loňském roce 
přesáhl objem úctyhodných 45 miliard korun. V roce 2014 rostl vývoz hraček v korunách 
meziročním tempem 17,5 %. Čtyři pětiny celkového exportu hraček tvoří stavebnice 
(Cianews.cz, 2014). 
Průměrná mzda 
Průměrná hrubá mzda ke dni 11. března 2016 je dle Českého statistického úřadu 28 152 
Kč. Průměrná mzda za rok 2015 činila 26 467 Kč. Následující graf č. ukazuje vývoj 
průměrné měsíční mzdy na přepočtené počty zaměstnanců za posledních deset čtvrtletí.  
 
 
Graf 4: Vývoj průměrné měsíční mzdy 
(zdroj: Český statistický úřad, 2015f) 
 
Hrubý domácí produkt 
HDP zaznamenal meziroční růst ve 3. čtvrtletí 2015 o 4,5%  (zveřejněno 27. 11. 2015). 
Podle zpřesněného odhadu vzrostl v 1. čtvrtletí 2015 hrubý domácí produkt meziročně 
o 4,0 %. Růst je tažen jak domácí, tak zahraniční poptávkou a přispívá k němu většina 
odvětví národního hospodářství. 
49 
 
Jak naznačovaly předchozí dva odhady hospodářského vývoje v 1. čtvrtletí 2015, česká 
ekonomika na začátku letošního roku významně zrychlila svůj růst. Hrubý domácí 
produkt  očištěný o cenové vlivy a sezónnost vzrostl v 1. čtvrtletí meziročně o 4,0 % a 
v mezičtvrtletním srovnání o 2,5 %. Na revizi tempa růstu HDP oproti předchozím 
odhadům měly zásadní vliv zpřesněné údaje o dani z přidané hodnoty (Český statistický 
úřad, 2015b). 
 
Inflace 
Míra inflace vyjádřená přírůstkem průměrného ročního indexu spotřebitelských 
cen vyjadřuje procentní změnu průměrné cenové hladiny za 12 posledních měsíců proti 
průměru 12 předchozích měsíců. 
 
Graf 5: Míra inflace v procentech 
(zdroj: Český statistický úřad, 2015c) 
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Graf 6: Měsíční vývoj meziročního indexu spotřebitelských cen 
(zdroj: Český statistický úřad, 2015a) 
 
Dle Českého statistického úřadu (2015c) míra inflace vyjádřená přírůstkem průměrného 
ročního indexu spotřebitelských cen vyjadřuje procentní změnu průměrné cenové hladiny 
za 12 posledních měsíců proti průměru 12 předchozích měsíců. 
Říjen 2015: 0,4 % (zveřejněno 09. 11. 2015). 
Průměrná roční míra inflace – jedná se o hodnotu téhož ukazatele v prosinci daného roku. 
rok 2014: 0,4 %  
Míra inflace vyjádřená přírůstkem indexu spotřebitelských cen ke stejnému měsíci 
předchozího roku vyjadřuje procentní změnu cenové hladiny ve vykazovaném měsíci 
daného roku proti stejnému měsíci předchozího roku. 
Říjen 2015: 0,2 % (zveřejněno 09. 11. 2015). 
 
Technologické prostředí 
V poslední době velmi významnou oblast představuje neustálý technologický pokrok. 
Technologické faktory vytvářejí nové technologie, a tím nové produkty a nové příležitosti 
na trhu. Technologické prostředí se neustále mění a pro společnosti je tak stále těžší udržet 
krok s těmito změnami. 
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Technologický pokrok na trhu hraček je také v poslední době neustále zaznamenáván. 
Děti stále častěji preferují místo klasických hraček elektroniku, jako jsou tablety, chytré 
telefony a podobně.  
Technické hračky představují pro průmysl stále se rozšiřující sektor. Popularita 
multifunkčních telefonů a tabletů vede výrobce k vývoji stále většího počtu hraček 
vybavených nejmodernějšími technologiemi. 
 
2.9 Porterova analýza 
Stávající konkurenti 
Protože je trh s hračkami hodně rozšířený, společnost Hračkomat má mnoho konkurentů. 
Konkurenty lze rozdělit například podle toho, zda provozují internetový obchod nebo 
mají kamennou prodejnu, případně obojí. Největší konkurencí jsou ty společnosti, které 
mají kamennou prodejnu i internetový obchod, jedná se především o velké prodejce 
hraček, jako jsou například Sparkys, Bamubule, Pompo, Dráčik, WIKI, HM Studio a 
další. Tyto společnosti patří mezi největší na trhu. Dále mezi konkurenty můžeme zařadit 
velké prodejní řetězce (např. Tesco, Ahold, Kaufland, Globus) a internetové prodejce 
jako Mall.cz, Alza.cz, které také nabízí široký sortiment hraček. Internetové obchody jsou 
nejrozšířenější, takže představují obrovskou konkurenci. Mezi největší internetové 
hračkářské eshopy patří například Maxíkovy hračky, FunKids, 4kids, Mega hračky a 
další.  Konkurence je tedy opravdu velká a představuje velkou hrozbu pro společnost.  
 
Potenciální konkurenti 
Vstup nové konkurence na trh je velmi pravděpodobný, jelikož nejsou žádné velké 
překážky vstupu na tento trh, kromě počátečního kapitálu a určitého finančního zajištění. 
Je tedy více než žádoucí, aby společnost získala určitou konkurenční výhodu a stala se 
tak více konkurenceschopná, například díky minimalizaci nákladů či prodejem určitého 
druhu zboží, které ostatní společnosti nenabízí, případně jen velmi omezeně. Obecně lze 
říci, že hrozba vstupu nových konkurentů je vysoká. 
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Vstup nové konkurence může znamenat ovlivnění ceny, a to z toho důvodu, že nově 
vstupující na trh vytváří určitý tlak na cenu, ať už svými nízkými zaváděcími cenami, tzv. 
penetračními cenami, které jsou pod úrovní cen stávajících konkurentů, či naopak 
stanovením vyšších cen, kdy společnost může záměrně stanovit vysoké ceny, to se děje 
nejčastěji při zavádění nových výrobků.  
 
Dodavatelé 
Společnost během svého působení navázala spolupráci s několika dodavateli, někteří 
z nich se však neověřili. Jako příklad lze uvést zahraničního dodavatele, který dodával 
zboží původem z Číny, které nebylo kvalitní a bylo jej ve velké části třeba reklamovat a 
společnosti tak vznikaly dodatečné náklady. Po těchto zkušenostech nyní společnost 
spolupracuje výhradně s českými dodavateli, se kterými má přátelské obchodní vztahy. 
Společnost Hračkomat má několik dodavatelů, jsou to Moravská ústředna, Corfix, 
Alltoys, Olymptoy, MPK toys.  
Protože společnost neodebírá od těchto dodavatelů tak velké množství, aby si mohla 
diktovat podmínky, a není ani výhradním odběratelem, můžeme říct, že vyjednávací síla 
dodavatelů je v tomto případě velká. 
 
Odběratelé  
Z pohledu maloobchodního trhu, na kterém společnost Hračkomat působí, jsou odběrateli 
koneční spotřebitelé. Společnost sama nikdy neprovedla žádný marketingový výzkum, 
nemá tedy definovanou skupinu zákazníků, informace týkající se spokojenosti zákazníků, 
či vnímání značky zákazníky. Na trhu hraček je obecně primárním cílovým segmentem 
rodina s malými dětmi, případně lidé s vazbou na domácnost s dítětem, ať už jsou to 
prarodiče nebo příbuzní. Další významnější skupinou jsou lidé bez vlastních dětí, kteří 
však příležitostně nakupují dárky pro děti svých přátel. 
Protože, jak již bylo uvedeno, Hračkomat působí jako maloobchodní prodejce, tzn., že 
prodává zboží konečným zákazníkům, nemají tito zákazníci nijak velký vliv ovlivňovat 
cenu (jako by to bylo v případě velkoobchodního prodeje, kdy by společnost mohla 
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nabízet například množstevní slevy, výhodnější dodací podmínky apod.). Může se to ale 
stát v případě velké poptávky ze strany kupujících, tehdy může prodejce cenu tomuto 
přizpůsobit. Spokojenost zákazníků je pro společnost velmi důležitá, proto se jim snaží 
vyjít maximálně vstříc. 
 
Substituty 
Substituční výrobky představují pro každou společnost nebezpečí. Trh hraček je zejména 
v posledních letech pod velkým tlakem substitutů, a to zejména ve formě elektroniky, ať 
už se jedná o mobilní telefony, počítače, notebooky či tablety. Dnešní děti jsou v této 
oblasti velmi učenlivé a mají o tento druh zábavy velký zájem, proto rozšíření této 
elektroniky masivně roste. Řešením toho, jak bojovat s těmito substituty je zahrnout je do 
vlastního sortimentu. 
 
2.10 SWOT analýza 
SWOT analýza popisuje silné a slabé stránky společnosti, příležitosti a hrozby. 
Co se silných stránek společnosti týče, lze říct, že nabízí svým zákazníkům široký 
sortiment zboží a také má dobře stanovenou cenovou politiku. V současné době má své 
stálé ověřené dodavatele, se kterými udržuje dobré vztahy, takže nemusí mít obavy, že 
by nastaly problémy z důvodu jejich nespolehlivosti. Velké plus je také za úsilí 
společnosti budovat značku a usilovat o její prosazení.  
Pozice značky Hračkomat.cz ovšem stále patří mezi slabé stránky. Spolu s tím souvisí 
také malé povědomí lidí o této značce. Slabou stránkou je také nízká úroveň marketingové 
komunikace, zejména té internetové. Společnost má také málo zaměstnanců, kteří občas 
nestíhají odvádět svou práci včas (zejména v období Vánoc). S tím také souvisí dlouhé 
doručovací doby a občasné stížnosti zákazníků právě na doručení zboží. 
Společnost má samozřejmě také příležitosti a hrozby, které ovšem přichází zvenčí a 
nemůže je svým úsilím ovlivnit. Mezi příležitosti je možné zařadit příznivě se vyvíjející 
ekonomickou situaci a demografický vývoj. Velkou příležitostí také může být rostoucí 
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zájem zákazníků a zboží a celkově o společnost Hračkomat.cz. Jako příležitost můžeme 
označit také snížení konkurence v oboru. 
Ekonomická situace a demografický vývoj v zemi může ovšem být pro společnost 
v případě nepříznivého vývoje také hrozbou a může nemile ovlivnit její stávající situaci. 
Hrozbou může být také rozšíření a vývoj stále nových substitučních výrobků, zejména 
těch elektronických. Dále to může být omezená velikost trhu a také nová rostoucí 
konkurence. 
Jednotlivým částem SWOT analýzy jsem přidělila body, na základě nichž lze zvolit pro 
společnost vhodnou strategii. Hodnotila jsem na stupnici od 1 do 5, přičemž 5 značí 
největší důležitost, 1 nejmenší důležitost. 
 
Silné stránky     Slabé stránky 
Široký sortiment zboží 4  Pozice značky 4 
Stanovená cenová politika 5  
Marketingová 
komunikace 
5 
Dobré vztahy s dodavateli 4  Povědomí o značce 5 
Úsilí budovat značku 3  Málo zaměstnanců 4 
 
Příležitosti     Hrozby 
Příznivý vývoj 
ekonomické situace 
5  
Špatná ekonomická 
situace 
5 
Demografický vývoj 3  Legislativní opatření 4 
Rostoucí zájem zákazníků 4  Substituční výrobky 4 
Nižší konkurence 3  Silná konkurence 4 
Vývoj nových technologií 3  Omezená velikost trhu 3 
 
Silné a slabé stránky bylo možno ohodnotit nejvíce 20 body. Hodnocení silných stránek 
je 17 bodů, slabé stránky pak mají 18 bodů z 20. U příležitostí a hrozeb byl maximální 
počet 25, hodnocení příležitostí činí 18 bodů, hrozby pak mají 20 bodů. Na základě těchto 
stanovených vah by společnost měla minimalizovat své slabé stránky a zároveň 
minimalizovat hrozby.  
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Tabulka 1: SWOT analýza 
(zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
Společnost nemůže přímo ovlivnit hrozby, které přichází z okolí, musí být však 
připravena na ně vhodně a včasně reagovat a zároveň také neustále pracovat na snížení 
svých slabých stránek, v nejlepším případě na jejich úplném odstranění. Společnost 
ovšem také nesmí zanedbat využití všech příležitostí, které z trhu přichází a využití a další 
rozvoj silných stránek. 
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3  Vlastní návrhy řešení 
 
Následující kapitola je věnována samotným návrhům marketingové strategie pro 
společnost Hračkomat.cz. Aby byla společnost na trhu úspěšná, musí její marketingová 
strategie vycházet z celkové strategie podniku, aby respektovala vize a cíle společnosti. 
Následující návrhy a doporučení vychází ze současného postavení společnosti na trhu, 
z výsledků provedených marketingových analýz a marketingového výzkumu. 
Nezbytné je stanovit si cíl navrhované marketingové strategie. Jako cíl je stanoveno 
zvyšování tržeb společnosti. V následujících třech letech se požaduje zvýšení tržeb 
alespoň o 30 %, následně pak další desetiprocentní zvýšení za roky 2019 a 2020.  
Celkový návrh marketingové strategie se skládá z následujících částí: 
 Segmentace 
 Positioning 
 Targeting 
 Marketingová strategie 
 Produktová 
 Cenová  
 Distribuční 
 Propagační 
V závěru této kapitoly je provedeno ekonomické zhodnocení návrhů a zhodnocení 
přínosů. 
Všechny návrhy jsou sestaveny tak, aby dlouhodobě přispěly ke stanoveným cílům, což 
je dosažení lepšího povědomí o společnosti, získání nových zákazníků, k většímu objemu 
objednávek a tím i ke zlepšení celkové finanční situace společnosti. 
 
3.1  Segmentace, targeting 
Cílem segmentace je určit segmenty a rozhodnout, na který, případně na které z nich se 
společnost bude zaměřovat. Na základě marketingového výzkumu, který jsem pro 
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společnost provedla, je možno tyto segmenty určit. Segmenty jsem určila na základě 
demografických údajů, které respondenti v dotazníku uvedli. 
Jak jsem již uvedla v analytické části, nejvíce odpovídaly ženy (69 %), nejčastěji 
vyplněná věková skupina odpovídala rozmezí 27 – 35 let (45 %), co se týče vzdělání, 
nejčastější odpověď byla středoškolské vzdělání s maturitou (61 %), na otázku o 
rodinném stavu bylo nejčastěji zodpovězeno ženatý/vdaná (56 %), u otázky na čistý 
měsíční příjem převažuje příjem v rozmezí 15 0001 až 25 000 Kč (37 %) a nejvíce 
odpovídali zaměstnaní lidé (60 %). Doporučuji proto věnovat největší pozornost právě 
těmto segmentům zákazníků. A protože lidé dle dotazníku nejčastěji nakupují na 
internetu, měla by společnost na jejich oslovení zaměřit především prostřednictvím 
internetového marketingu. 
Při zvážení předmětu podnikání společnosti, tedy prodeje hraček, a vybraných segmentů 
lze vybrat hlavní, nejdůležitější zákaznický segment, na který zacílit. Ten jsem určila 
následovně – pro společnost Hračkomat vidím jako nejatraktivnější cílovou skupinu ženy 
a muže ve věku 27 – 35 let, kteří jsou buď zaměstnaní, nebo na rodičovské dovolené (z 
dotazníku převážně ženy). Je také třeba brát ohled na jejich kupní sílu, z dotazníku lze 
vyčíst, že převážně spadají do rozmezí, které odpovídá průměrné měsíční mzdě (dle 
Českého statistického úřadu, průměrná hrubá mzda ke dni 21. 3. 2016 činí 28 152 Kč).  
 
3.2  Positioning 
Positioning znamená způsob, jakým značku zákazníci vnímají. Především je tedy třeba 
zvýšit informovanost o společnosti u zákazníků a také si vytvořit určitou konkurenční 
výhodu. Stěžejní činností je budování značky a image společnosti. 
Co se týče budování značky a faktorů ovlivňujících hodnotu značky, měla by společnost 
Hračkomat mít určitý symbol, se kterým si ho zákazníci spojí. Může se jednat o logo, 
postavu, či slogan. Jelikož společnost již má svoje logo, na kterém se nachází robot, 
doporučuji toho využít v dalších marketingových aktivitách společnosti, aby si tak lidé, 
když uvidí tento obrázek, okamžitě vybavili společnost Hračkomat.  
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Obrázek 9: Představitel značky Hračkomat 
(zdroj: Hrackomat.cz, 2016) 
 
Společnost by také měla mít určitou konkurenční výhodu, se kterou by si jí zákazníci 
spojili. Měla by tedy nabízet něco navíc oproti ostatním. Navrhuji malý dárek ke každé 
objednávce zdarma. Zákazníci by na konci objednávky dostali možnost si zvolit dárek, 
který se jim líbí – na výběr by byly omalovánky, pexeso a klíčenka - vše s motivem 
robota, který se nachází v logu společnosti. I přestože se jedná o maličkosti, lidé vždy 
ocení, pokud dostanou ke svému nákupu něco navíc. Tímto by si společnost mohla získat 
určité sympatie a pozitivní ohlasy zákazníků. Dále by se jednalo o věrností program, 
soutěže a další. V kapitole 3.3.4 Propagační strategie se těmto aktivitám, které by 
společnost měla využít k propagaci a budování značky, věnuji podrobněji. 
 
Lidé si často spojí značku s jejím sloganem, díky kterému si ji pak pamatují. Účelem 
sloganu je posílit značku či na ni alespoň strhnout pozornost. Společnost Hračkomat.cz 
žádný slogan prozatím nemá, proto doporučuji vytvořit ho a přidat ho k logu. Pokud by 
v budoucnu uvažovala o reklamě například v rádiu, chytlavý slogan by zcela jistě pomohl 
k zapamatování. Společnost k tomuto účelu může využít vlastních nápadů, případně se 
obrátit na společnost, která se tímto zabývá, jelikož vymyslet slogan, který se lidem vryje 
do paměti, není snadné. Dobrý slogan musí být krátký, úderný a přitom předat 
zákazníkovi co nejvíce informací. V případě, že by se společnost Hračkomat obrátila na 
odborníky, vybrala jsem pro tento účel agenturu Dativ, která nabízí návrh tří sloganu za 
cenu 1 000 Kč 
  
Aby společnost Hračkomat.cz dostáhla vytyčených cílů, je třeba, aby se intenzivně 
věnovala budování značky a vytvářela hodnoty pro zákazníky, které napomohou k tomu, 
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že zákazníci budou mít se značkou spojeny příjemné pocity, což přispěje k jejich loajalitě, 
k šíření dobrých ohlasů o společnosti a tím k získání nových zákazníků. 
 
3.3  Marketingová strategie 
Následující kapitola je věnována jednotlivý složkám marketingové strategie, jedná se o 
strategii produktovou, cenovou, distribuční a propagační. Pro každou část jsou 
zpracovány návrhy na vylepšení současného stavu, které přispějí k získání nových 
zákazníků, udržení těch stávajících a ke zvýšení tržeb. Na všechny tyto aktivity je třeba 
zaměřit se z dlouhodobého, strategického hlediska. 
Jelikož společnost Hračkomat je internetovým prodejcem, jako pozitivní můžeme 
hodnotit i fakt, že na otázku „Kde nakupujete nejčastěji hračkářské zboží“, nejčastěji 
zodpovězená možnost byla právě internet. 
Co se týče spokojenosti zákazníků, kteří již v internetovém obchodu někdy nakoupili, na 
základně dotazníku ji můžeme zhodnotit kladně. Nejčastěji zvolená odpověď na otázku 
ohledně spokojenosti s nákupem byla „1 – nejlepší“, kladně bylo také zodpovězeno na 
otázku, zda by nakoupili znovu, případně doporučili Hračkomat.cz dalším lidem. 
Pozitivně byla hodnocena také přehlednost stránek a proces vyřízení objednávky a 
komunikace se zákazníky. Pro společnost je důležité, aby si i nadále u svých zákazníků 
zachovala tyto pozitivní ohlasy a hodnocení a nadále se snažila vylepšovat služby 
poskytované svým zákazníkům při nákupu zboží. 
 
3.3.1  Produktová strategie 
Jak vyplynulo z marketingového výzkumu, zákazníci jsou se sortimentem zboží, který 
společnost nabízí, spokojení, a na stupnici od 1 do 5 (přičemž 1 znamená nejlepší) byla 
nejčastější odpověd „2“ (44 %), 62% z nich by však doporučilo jeho další rozšíření. 
K dalšímu rozšíření sortimentu zboží doporučuji společnosti spolupráci se svými 
dodavateli prostřednictvím sdílených skladů, tzv. XML feedu. Jedná se o datový soubor, 
který obsahuje veškeré informace o prodávaných produktech. Pomocí tohoto souboru 
může odběratel (společnost Hračkomat) nabízet na svém internetovém obchodě 
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kompletní nabídku svých dodatvatelů. Hračkomat má dodavatelů několik, jedná se o 
Moravskou ústřednu, Corfix, Alltoys, Olymptoy a MPK toys. Na základě takové 
spolupráce by mohla společnost Hračkomat nabízet kompletní nabídky těchto dodavatelů. 
Sortiment zboží by tak zahrnoval opravdu velké množství, kde by zákazníci našli téměř 
jakékoliv hračkářské zboží.  
Protože prodeje spotřební elektroniky určené pro děti vykazují stále výraznější nárůsty, a 
protože tento segment zboží má velký potenciál, doporučuji společnosti Hračkomat 
rozšířit svůj sortiment právě o toto zboží. Tento sortiment by měl zahrnovat především 
dětmi oblíbené tablety, dětské fotoaparáty, herní konzole, přehrávače a různé interaktivní 
hračky propojené s tabletem nebo počítačem. Výrobci tohoto zboží se snaží zaujmout 
designem nebo přidanými aplikacemi. Velmi dobře se prodává toto zboží například ve 
tvaru populárních figurek ze seriálů či her. Dětské tablety jsou specifické jednak svým 
designem, jsou odolnější, barevné, s dětskou tematikou (například Hello Kitty nebo 
Maxipes Fík) a dále svým uživatelským prostředím – například předinstalované hry či 
intuitivní ovládání. 
Velmi oblíbenou značkou dětské elektroniky je značka GoGEN, která vyrábí dětskou 
elektroniku s legendární pohádkovou postavičkou Maxipsa Fíka. Výrobky jsou určeny 
dětem od 3 do 8 let. Cílem této výrobkové řady je děti zabavit, vzdělávat a rozvíjet jejich 
kreativitu. Nový sortiment Hračkomatu by tedy měl zahrnovat právě výrobky této značky. 
Konkrétně by se jednalo o následující: 
 Dotykový tablet GoGEN Maxipes Fík MAXPAD9 G3B 
 MP3 přehrávač GoGEN Maxipes Fík MAXI MP3 B 
 Radiopřijímač s CD GoGEN Maxipes Fík MAXI Radio O 
 Herní konzole GoGEN Maxipes Fík MAXI HRY 180 R 
Doporučuji, aby společnost nakoupila tyto položky na sklad v hodnotě zhruba 60 000 Kč 
s tím, že bude položky po jejich vyprodání postupně dokupovat. Stanovená marže na 
elektroniku je 30 – 40 %. 
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Obrázek 10: Produkty značky GoGEN 
(zdroj: Maxipes.cz, 2016) 
 
3.3.2  Cenová strategie 
Vhodné stanovení cenové strategie je pro každou společnost velmi důležitým krokem, 
který by si měla stanovit již před začátkem svého podnikání. Cílem politiky společnosti 
Hračkomat je stát se na silnou společností ve svém oboru. Neusiluje o prodej zboží za 
nejnižší ceny na trhu, ale zaměřuje se na poskytování kvalitního zboží od ověřených 
dodavatelů. To můžeme hodnotit jako velmi dobrou strategii, kterou podporuje i fakt, že 
lidé často nejvíce preferují kvalitu zboží před cenou. 
Společnost potřebuje mít dostatečné marže, aby mohla fungovat. Jak dále vyplynulo 
z dotazníku, cenová strategie společnosti Hračkomat je vnímána zákazníky pozitivně, 
ceny jsou hodnoceny jako přiměřené, takto je ohodnotilo 62 % respondentů, 18 % 
respondentů hodnotí ceny jako nízké. 
Pro společnost Hračkomat doporučuji, aby si nadále zachovala stanovenou cenovou 
strategii.  
 
3.3.3  Distribuční strategie 
 
Osobní odběr 
Co se týče distribuce zboží k zákazníkům, má společnost pro přepravu sjednanou 
spolupráci s Českou poštou a se společností GLS. Dále také využívá výdejních míst 
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společností Uloženka a Heureka. Ceny přepravy jednotlivých společností jsou pevně 
stanoveny. Jako nevýhodu vidím to, že společnost nenabízí možnost osobního odběru. 
Velká část lidí preferuje právě osobní odběr, pokud je v blízkosti jejich bydliště. Jelikož 
má společnost sídlo v Brně, jistě by spousta lidí možnost vyzvednout si zboží osobně a 
zdarma uvítala a využila. Není třeba zřizovat nebo pronajímat pro tuto službu žádné 
speciální místo, protože zboží by si lidé přišli vyzvednout do sídla společnosti, kde se 
nachází kancelář a zároveň sklad. Cílem společnosti by mělo být snažit se vyjít 
zákazníkům vstříc, toto může být jednou z možností.  
Prodejní stánek 
Společnost Hračkomat je čistě internetovým prodejcem hraček. Nabízí se ovšem i 
možnost pronájmu prodejního stánku, aby se lidé o společnosti mohli dozvědět i jinak 
než přes internet. Pokud by si společnost pronajala prodejní stánek v brněnském 
nákupním centru Olympia, mohlo by to znamenat spoustu nových zákazníků. Cena 
pronájmu takového stánku je poměrně vysoká, ale pokud vezmeme v úvahu každodenní 
návštěvnost tohoto centra, zvláště pak v předvánočním a vánočním období, nemusí mít 
společnost obavy do tohoto investovat.  
Výhodou tohoto stánku by bylo i to, že by sloužil zároveň jako další výdejní místo. Cena 
za měsíční pronájem stánku činí 28 600 Kč. Protože je stánek otevřen každý den od 10 
do 21 hodin, bylo by pro obsluhu tohoto stánku potřeba zaměstnat dva brigádníky, kteří 
by se zde střídali a v případě potřeby doplnit směny některým ze stávajících pracovníků 
společnosti. Doporučuji pronájem stánku na 6 měsíců. V případě příznivých prodejů na 
tomto stánku se společnost může rozhodnout pronájem prodloužit na delší dobu. 
Dále by bylo také vhodné, aby společnost měla malý prodejní stánek, který by využívala 
na různých příležitostech a akcích, jako jsou například události ke Dni dětí, dětská 
vystoupení, koncerty a podobně. Zde by již záleželo na podmínkách konkrétních 
pořadatelů. Účast na takových akcích může být i zdarma, tím pádem by společnost 
vynaložila pouze náklady na dopravu na místo konání akce a zajištění prodávajícího na 
stánku. 
Jelikož společnost nemá dostatek zaměstnanců, a náklady na brigádníky, případně 
nového zaměstnance společnosti jsou vysoké, nabízí se možnost využití dotací od státu. 
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Jsou poskytovány různé dotace v rámci podpory nezaměstnanosti a nabízeny různé 
programy. Zřejmě nejznámější dotací na zaměstnance je dotace na zřízení společensky 
účelného pracovního místa. Příspěvek je určen především na úhradu části, případně 
celých mzdových nákladů, které společnosti vzniknou jak ve vztahu k zaměstnanci 
(hrubá mzda), tak i ve vztahu ke zdravotní pojišťovně a Okresní správě sociálního 
zabezpečení (zdravotní a sociální pojištění). Jeho výše může činit maximálně 
čtyřnásobek (případně šestinásobek) průměrné mzdy platné v národním hospodářství za 
první až třetí čtvrtletí minulého roku (tj. maximálně 100 716 Kč, případně 151 074 Kč), 
přičemž je poskytován maximálně po dobu jednoho roku (Dotace-jednoduse.cz, 2016). 
V případě získání dotace by tak společnosti odpadly náklady na nového zaměstnance. 
 
3.3.4  Propagační strategie 
 
Propagační strategie by měla být pro společnost Hračkomat.cz stěžejní, protože lidé 
společnost Hračkomat příliš neznají (z dotazovaných odpovědělo záporně 64 %). Proto 
je třeba zaměřit se na budování značky a rozšiřování povědomí o značce především právě 
prostřednictvím propagace. Z provedeného marketingového výzkumu vyplynulo, že lidé, 
kteří tuto společnost znají, se o ní dozvěděli hlavně prostřednictvím internetového 
vyhledávání a sociálních sítí. Jak již bylo uvedeno výše v analytické části, společnost 
využívá k propagaci na internetu sociální sítě, věnuje se PPC marketingu a pracuje také 
na optimalizaci webových stránek.  
 
Internetový marketing 
Z marketingového výzkumu, který jsem provedla, vyplynulo, že lidé nejčastěji získávají 
informace o novinkách v oblasti hraček z převážné části na internetu. Lidé také rok od 
roku stále častěji využívají k nákupům a k získávání informací internet. Z těchto důvodů 
doporučuji, aby se společnost ještě více zaměřila na reklamu na internetu a sledovala 
moderní trendy v této oblasti.  
Nejdůležitějším nástrojem internetového marketingu je SEO optimalizace. Této oblasti je 
proto třeba věnovat skutečně velkou pozornost a neustále na ní pracovat a zdokonalovat 
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se v ní. Jelikož žádný ze zaměstnanců společnosti není odborníkem v oblasti 
internetového marketingu, je velmi důležitá pomoc odborníka z marketingové agentury. 
Ten poskytne společnosti instrukce, jak psát všechny texty tak, aby byly originální, 
postupně bude navádět a kontrolovat další kroky společnosti, v případě, že už si 
společnost bude schopna tuto oblast spravovat z větší části sama. Dále také doporučuji se 
intenzivněji věnovat PPC marketingu, který je také jednou z nejúčinnějších forem 
marketingové komunikace na internetu. Společnost se těmto aktivitám již věnuje, bylo by 
ovšem třeba se na ně ještě více zaměřit a intenzivně na nich pracovat. 
Další aktivitou, kterou bych společnosti Hračkomat v této oblasti doporučila, je emailing, 
Rozesílání emailů zákazníkům, kteří již na e-shopu někdy v minulosti nakoupili, může 
být efektivní hned z několika důvodů, ať už je to udržení kontaktu se zákazníky, 
informovanost o novinkách či akcích společnosti a podobně. Výhodou jsou také nízké 
náklady. Emailing lze také snadno vyhodnotit, pomocí nástrojů webové analytiky 
(například Google Analytics), je možno sledovat proklikovost odkazů i počet objednávek, 
které tyto emaily společnosti přinesly. 
Internetový marketing hodnotím jako stěžejní v celé propagační strategii společnosti. 
 
Věrnostní program  
Významným nástrojem podpory prodeje může být pro společnost věrnostní program. 
Z dotazníku je zřejmé, že lidé by takový program uvítali. Zapojit do programu by se mohl 
každý zákazník a tím by se stal členem klubu. Zákazníci by za své nákupy sbírali body – 
roboty (robot – představitel značky Hračkomat), a ty by po určitém nasbíraném počtu 
byly proměněny v poukázky na nákup v e-shopu, případně na slevu na další nákup. 
Navrhuji následující systém sbírání robotů: za každých 200 Kč nákupu získá zákazník 
jeden bod – robota. Tito roboti se následně budou za každý nákup načítat na věrnostní 
konto zákazníka. Zákazník se bude moci kdykoliv podívat na stav svého bodového konta 
a jakmile dosáhne požadovaného počtu robotů, bude moci uplatnit poukázku na nákup, 
která odpovídá počtu jeho nasbíraných robotů. Za každých 10 nasbíraných robotů náleží 
zákazníkovi poukázka na nákup v hodnotě 100 Kč. Nebo může zákazník uplatnit slevu 
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na další nákup – v případě nasbírání 5 robotů získá pětiprocentní slevu na další nákup v 
eshopu. 
Každý zákazník zcela jistě vždy ocení individuální přístup. Velmi milým gestem by pro 
ně určitě bylo to, kdyby společnost na základě vyplněných údajů ve věrnostním programu 
zasílala dětem členů klubu malou pozornost v den jejich narozenin či svátku, 
narozeninové přání se jménem dítěte a omalovánky, či jinou drobnost. 
Co se dále týče podpory prodeje, bych společnosti doporučovala využívat různé 
spotřebitelské soutěže. Například formou hlasování na svých webových stránkách nebo 
na profilech sociálních sítí (Facebook, Twitter) by se mohlo soutěžit o nejlepší dětskou 
fotografii či namalovaný dětský obrázek. Podobně jako při nákupu zboží by pak každý 
účastník mohl za účast v soutěži v rámci věrnostního programu získat body navíc. 
Soutěžit by se tedy mohlo o body do věrnostního programu či případně o poukázky na 
nákup v určité hodnotě. V případě soutěže například za první místo poukázka na nákup 
v hodnotě 1000 Kč, za druhé místo 500 Kč a za třetí místo poukázka na nákup v hodnotě 
200 Kč. 
Náklady na tyto aktivity nejsou nijak vysoké, přesto jsou velmi důležité a mohou velkou 
měrou přispět ke spokojenosti zákazníků a podpořit jejich opakované nákupy. 
 
Spolupráce s family parkem 
Velmi důležité je, aby společnost Hračkomat byla vidět na takových místech, která jsou 
rodinami s dětmi oblíbená a často navštěvovaná – taková by měla být propagační strategie 
společnosti. Ideálním místem pro takovou propagaci by mohl být nedávno otevřený 
family park Bruno v Brně. Rodiny s dětmi stále častěji tráví volný čas aktivním způsobem 
právě v takových centrech zábavy. Doporučuji, aby zde společnost distribuovala své 
reklamní letáčky, případně si sjednala s majiteli centra možnost větší reklamy v těchto 
prostorech, či v těsné blízkosti. Reklama by zahrnovala také informace o věrnostním 
klubu a všech výhodách, které mohou zákazníci získat. Tím by společnost získala 
pozornost potenciálních zákazníků. Samozřejmě se nabízí možnost oslovení většího 
počtu takových zařízení.  
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Letáčky by byly k dispozici ve vstupní hale a na nástěnkách, v případě větší akce v tomto  
family parku by společnost využila brigádníka, případně by se účastnil některý ze 
zaměstnanců, který by na místě letáčky přímo rozdával a informoval návštěvníky o 
společnosti Hračkomat. 
 
Spolupráce s dětským domovem 
Asi všichni lidé vnímají velmi pozitivně, pokud společnosti věnují svou pozornost 
různým charitativním účelům a dobročinným akcím a sami mohou svým nákupem 
k tomuto přispět a pomoci lidem, kteří pomoc potřebují a srdečně ji ocení. Proto bych 
doporučovala společnosti Hračkomat navázat spolupráci s dětským domovem. Každá 
taková instituce uvítá jakoukoliv finanční i materiální pomoc. Zákazníci, kteří by 
nakoupili v internetovém obchodě společnosti, by automaticky přispěli jedním procentem 
z částky na děti z dětského domova. Společnost by tak mohla tímto přispět za současných 
podmínek za rok například až sumou 30 000 Kč, což není malá částka. Možnou volbou 
by mohl být například dětský domov Dagmar, který se nachází v Brně – Žabovřeskách. 
Cílem propagace tedy nemusí být vždy pouze finanční stránka. 
 
Celková propagační strategie společnosti zahrnuje mnoho aktivit, kterým by bylo více 
než vhodné věnovat pozornost a neustále na nich pracovat a hledat nové možnosti. 
Některé aktivity jsou více nákladné, některé nestojí téměř nic. Všechny ale přispívají 
k tomu, o co společnost usiluje, tedy o získání nových zákazníků, o jejich spokojenost a 
o zvýšení jejich nákupů. 
 
Implementaci všech výše uvedených návrhů doporučuji co nejdříve, a to z toho důvodu, 
aby společnost mohla co nejdříve pozorovat výsledky těchto aktivit a následně těžit 
z dosažených úspěchů a nadále tyto aktivity rozvíjet.  
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4 Ekonomické zhodnocení a přínosy návrhů 
 
V této kapitole jsou vyčísleny náklady na jednotlivé návrhy pro marketingovou strategii 
a zhodnocení jejich přínosů, které společnost může v následujících obdobích v důsledku 
navržených změn očekávat. 
 
4.1 Ekonomické zhodnocení návrhů 
V produktové strategii jsem pro společnost Hračkomat navrhla využití Xml feedu. Zřízení 
stojí 2 500 Kč, dále je provoz zdarma. Dalším doporučením byl nákup dětské elektroniky 
v hodnotě 60 000 Kč.  
Součástí distribuční strategie by mělo být zřízení výdejního místa pro osobní odběr zboží, 
na které by společnost nemusela vynaložit žádné finanční prostředky. Větším nákladem 
by pak byl pronájem prodejního stánku v nákupním centru a zaměstnání brigádníků. 
Pronájem za stánek činí měsíčně 28 600 Kč. Náklady společnosti na dva brigádníky činí 
27 016 Kč za měsíc (hrubá mzda 10 080 Kč+ SZP 3428 Kč na jednoho). V případě 
poskytnutí dotací na jednoho zaměstnance se tyto náklady sníží, budeme tedy počítat 
s měsíčními náklady na jednoho zaměstnance, které jsou 13 508 Kč. 
Propagační strategie pro společnost zahrnuje internetový marketing, který je také 
nejnákladnější položkou v této oblasti, a to 30 000 Kč měsíčně, konkrétně marketingové 
agentuře 15 000 Kč za správu SEO optimalizace, 5000 Kč za správu kampaní a 10 000 
Kč za kredity na prokliky. Dále jsem v kapitole 3.2 Positioning navrhovala jako 
konkurenční výhodu dárek zdarma. Náklady na jeden takový dárek jsou nízké, zhruba 2 
– 3 Kč. Na pořízení 1 000 ks těchto dárků společnost vynaloží zhruba 2 500 Kč a postupně 
je bude doplňovat dle potřeby. Určité finanční prostředky je třeba také použít na soutěže 
a věrnostní program. Měsíčně tuto částku odhaduji na 4 500 Kč. Dále zahrneme částku 
1000 Kč na vytvoření sloganu. Na pomoc pro dětský domov připadá měsíčně částka 
zhruba 2000 Kč, záleží ovšem na počtu objednávek, jelikož na dětský domov jde 1% 
z částky nákupu. Pro dětské zábavné parky bude potřeba pořídit reklamní plakát a letáčky. 
Po zjištění nabídky produktů a služeb tiskáren a porovnání cen jsem pro toto zvolila 
68 
 
online internetovou tiskárnu www.justprint.cz. Plakát vyjde podle kalkulace na 1 654 Kč 
a 1 000 ks letáčků bude stát 1006 Kč. 
V tabulce č. 2 jsou vyčísleny jednorázové výdaje, které společnost vynaloží na dané 
aktivity. Některé z těchto položek (například nákup elektroniky či tisk letáčků) se budou 
dle potřeby opakovat. Jejich opakování však nelze určit v přesném intervalu, jako u 
pravidelných měsíčních výdajů. 
 
Tabulka 2: Jednorázové výdaje v Kč 
(zdroj: vlastní zpracování) 
Jednorázové výdaje v Kč 
XML feed 2 500 
Nákup elektroniky 60 000 
Dárky 2 500 
Reklamní plakát 1 654 
Slogan 1 000 
Letáčky 1 006 
Celkem 68 660 
 
 
Tabulka č. 3 zobrazuje výdaje, které se budou opakovat v měsíčním intervalu. Co se týče 
pronájmu stánku a brigádníka, celkové náklady jsou vyčísleny na 6 měsíců, dohromady 
tomuto tedy odpovídá částka 42 108 Kč měsíčně, za půl roku tedy 252 648 Kč. Po 
připočtení nákladů na internetový marketing, věrnostní program, soutěže, příspěvku pro 
dětský domov, které jsou celkem 36 500 Kč měsíčně, tedy 438 000 Kč ročně, je celková 
suma 690 648 Kč. 
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Tabulka 3: Opakované měsíční výdaje v Kč 
(zdroj: vlastní zpracování)  
  
 
 
 
 
 
 
 
Celkové roční náklady na návrhy jsou tedy 759 308 Kč. Tyto očekávané náklady jsou 
v přijatelné výši vzhledem k finančním možnostem firmy a její celkové situaci. 
Očekávané efekty z těchto návrhů lze hodnotit spíše v delším časovém intervalu, po určité 
době je ovšem nutné vyhodnocení těchto aktivit a na základě zjištěných výsledků je pak 
opakovat, případě od některých upustit. 
 
4.2  Zhodnocení přínosů 
Na základě doporučených návrhů se očekává zvýšení povědomí o společnosti, zvýšení 
počtu zákazníků a tím pádem i počtu objednávek. Přesnou částku, kterou přinesou tyto 
návrhy nelze s jistotou určit, můžeme ovšem odhadnout možný vývoj tržeb. V případě 
zavedení navrhovaných opatření porostou tržby postupně, v prvním roce se lze očekávat 
nárůst zhruba o 15 %. V dalším roce nastane v případě optimistického vývoje další nárůst 
tržeb o 20 %. Dále se pak očekává další mírnější růst, případně udržení se na dosažené 
výši tržeb. 
Společnost Hračkomat.cz dosáhla v roce 2015 tržeb 6 172 000 Kč. Díky zavedení 
navržených opatření se nyní očekávají tržby 7 097 800 Kč, v roce 2017 by tržby mohly 
být díky 20% růstu ve výši 8 517 360 Kč. V případě příznivých okolností tržby 
v následujících 5 letech mohou vyšplhat na částku převyšující 10 000 000 Kč. 
Opakované měsíční výdaje v Kč 
Pronájem stánku  28 600 
Brigádník  13 508 
Internetový marketing 30 000 
Věrnostní program, soutěže 4 500 
Dětský domov 2 000 
Celkem 78 608 
70 
 
Očekávaný vývoj tržeb do roku 2020 je znázorněn v následujícím grafu č. 7. 
 
Graf 7: Očekávaný vývoj tržeb společnosti 
(zdroj: vlastní zpracování) 
 
Všechna opatření, která jsem společnosti doporučila, jsem navrhla tak, aby směřovala 
k dosažení požadovaných cílů společnosti, což je zajištění většího povědomí o 
společnosti, získání nových zákazníků a k většímu objemu objednávek.  
Společnost bude muset nejdříve investovat do různých aktivit, ať už se jedná o 
internetový marketing či propagaci celkově, později budou ovšem přínosy znatelné. 
Velký přínos znamená také nový prodejní stánek, který jsem doporučila umístit na takové 
místo, které téměř není k přehlédnutí. Jako velmi pozitivní a přínosné hodnotím také 
spolupráci s rodinnými zábavnými parky, kde návštěvníci zcela jistě zaznamenají 
reklamu společnosti. Všechny přínosy nemusí ovšem být pouze ekonomického 
charakteru, ale mohou přinést pozitivní ohlasy okolí a šíření dobrého jména společnosti, 
to zejména v případě spolupráce s dětským domovem.  
Pokud společnost Hračkomat.cz využije návrhů a doporučení, které jsem navrhla, přínosy 
mohou být v budoucnu mnohem vyšší, než kolik do nich na začátku společnost vloží jak 
peněžních prostředků, tak času a úsilí.  
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Závěr 
 
Tato diplomová práce byla zaměřena na návrh marketingové strategie pro internetový 
obchod s hračkami Hračkomat.cz. 
První kapitola obsahuje teoretická východiska práce, jsou zde definovány pojmy 
marketing, marketingová strategie, marketingový mix, dále cílený marketing, 
marketingový výzkum, následuje problematika elektronického obchodování a 
internetového marketingu. V závěru kapitoly jsou definovány teoretické poznatky týkající 
se SLEPT analýzy, Porterovy analýzy a SWOT analýzy. 
Ve druhé kapitole, která popisuje a analyzuje současný stav společnosti Hračkomat.cz, 
jsem prakticky využila poznatky z teoretické části. Nachází se zde údaje o společnosti, 
informace o trhu hraček v České republice, dále jsem provedla analýzu současného 
marketingového mixu společnosti, pozornost jsem také věnovala internetovému 
marketingu, který hodnotím jako stěžejní pro tuto internetovou společnost. Provedla jsem 
také marketingový výzkum ke zjištění povědomí o společnosti a o tom, jak jsou lidé, kteří 
již s internetovým obchodem Hrackomat.cz mají zkušenost, spokojeni a jak ho hodnotí, 
případně co by změnili. Následně jsem provedla analýzu SLEPT, Porterovu analýzu a 
závěrem, ke zjištění silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb, SWOT analýzu. 
V poslední kapitole této práce jsem se zaměřila na návrhy opatření ke zlepšení situace 
společnosti a navrhla jsem je tak, aby bylo dosaženo požadovaných cílů společnosti, což 
je zvýšení povědomí o společnosti, získáni nových zákazníků, větší objem objednávek a 
tím i zlepšení celkové situace společnosti. Nejdříve jsem se zaměřila na segmentaci a 
targeting, které jsem určila na základě provedeného marketingového výzkumu. Další část 
je věnována positioningu, což je způsob, jakým zákazníci vnímají značku, a navrhla jsem 
aktivity, které přispějí k pozitivnímu vnímání a zapamatování si značky Hračkomat.cz. 
Konkrétně se jednalo o návrh konkurenční výhody v podobě dárku k objednávce a 
vytvoření sloganu. Následují návrhy marketingové strategie, rozdělené na strategii 
produktovou, cenovou, distribuční a propagační. Pro každou tuto část jsem navrhla 
opatření, která přispějí k požadovaným cílům. V produktové části jsem navrhla zavedení 
sdílených skladů s dodavateli (prostřednictvím xml feedu), z důvodu většího sortimentu 
72 
 
zboží a dalším návrhem bylo rozšíření sortimentu o dětskou elektroniku, konkrétně tablet, 
přehrávač a herní konzoli. V oblast cenové strategie společnosti jsem doporučila zachovat 
stávající cenovou politiku. Následně v distribuční strategii společnosti jsem doporučila 
zavedení osobního odběru, pronájem prodejního stánku v nákupním centru Olympia a 
prodejní stánek pro různé příležitosti. S tím souvisí také potřeba dodatečných pracovních 
sil, navrhla jsem tedy zaměstnat jednoho brigádníka a jednoho zaměstnance, přičemž 
tento zaměstnanec by byl financován z dotací od státu. Propagační strategie společnosti 
zahrnuje převážně internetový marketing, kterému je třeba věnovat se intenzivně a 
dlouhodobě, konkrétně jsem doporučila společnosti zapracovat na SEO a PPC 
marketingu a v neposlední řadě také na emailingu. Navrhla jsem také věrnostní program, 
soutěže na sociálních sítích a webových stránkách, spolupráci s rodinnými parky a 
s dětským domovem, na který by lidé přispívali částkou ze svého nákupu.  
Všechny tyto návrhy jsem sestavila tak, aby byly splněny předem stanovené cíle, tedy 
aby společnost z dlouhodobého hlediska získala lepší postavení a zlepšila svoji celkovou 
situaci. 
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Příloha 1: Marketingový výzkum 
1. Kde nakupujete nejčastěji hračkářské zboží?   
o Kamenné sítě prodejen 
o Menší kamenné neznačkové prodejny 
o Internet 
o Potravinové řetězce 
o Jinde ………………………… 
 
2. Co je pro vás při výběru hračky rozhodující?  
o Cena 
o Kvalita 
o Přání dítěte 
o Účelnost hraček  
o Jiné …………………………… 
 
3. Kde nejčastěji získáváte informace o novinkách v oblasti hraček?  
o TV reklama 
o Tištěná reklama 
o Reklamní letáky 
o Internet 
o Doporučení dítěte, známých 
o Katalogy prodejen 
o Jinde …………………………… 
 
4. Znáte internetový obchod Hračkomat.cz?  
o Ano 
o Ne 
 
Pokud ano, pokračujte prosím v následujících otázkách: 
5. Nakoupili jste někdy v tomto internetovém obchodě?  
o Ano 
o Ne 
 
6. Jak jste se dozvěděli o obchodu Hračkomat.cz? 
o Internetové vyhledávání 
o Sociální sítě 
o Doporučení od známých 
II 
 
o Reklama na autě 
 
7. Jak jste byli spokojeni s nákupem? Uveďte na stupnici 1-5 (1 nejlepší, 5 nejhorší) 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 
 
8. Nakupili byste na eshopu znovu, příp. doporučili byste eshop dalším lidem? 
o Ano 
o Ne 
 
9. Jak hodnotíte přehlednost stránek? Uveďte na stupnici 1-5 (1 nejlepší, 5 nejhorší) 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 
 
10. Jak hodnotíte sortitment zboží? Uveďte na stupnici 1-5 (1 nejlepší, 5 nejhorší) 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 
 
11. Jak hodnotíte proces vyřízení objednávky, komunikaci se zaměstnanci? Uveďte na stupnici 
1-5 (1 nejlepší, 5 nejhorší) 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 
 
12. Jak hodnotíte ceny zboží?  
o příliš vysoké  
o vysoké  
III 
 
o přiměřené  
o nízké  
o podezřele nízké  
 
13. Doporučili byste rozšíření sortimentu? Pokud ano, o co konkrétně by se jednalo? 
o Ne 
o Ano …………………………………………… 
 
14. Pokud byste měl/a srovnat Váš celkový dojem eshopu Hračkomat a ostatních eshopů 
s hračkami, jak hodnotíte Hračkomat?  
o Lépe  
o Hůře  
o Srovnatelně  
 
 
15. Uvítali byste nějaké výhody, např. členství v klubu, slevy, akce, apod.? Pokud ano, jaké 
výhody byste preferovali? 
o Ne 
o Ano ………………………………. 
 
Pohlaví 
o Muž 
o Žena 
 
Věk 
o do 18 let 
o 18 – 26 let 
o 27 – 35 let 
o 36 – 45 let 
o 46 – 60 let  
o nad 60 let 
 
Vzdělání 
o základní  
o střední odborné  
o středoškolské s maturitou  
IV 
 
o vyšší odborné  
o vysokoškolské  
 
Rodinný stav 
o Svobodný/svobodná  
o Ženatý/ vdaná  
o Rozvedený/rozvedená  
o Vdovec/vdova  
 
Povolání 
o Student 
o Zaměstnanec 
o Podnikatel 
o Na mateřské dovolené 
o Nezaměstnaný 
o Důchodce 
 
Jaký je Váš čistý měsíční příjem 
o do 10 000 Kč 
o 10 001 – 15 000 Kč  
o 15 001 – 25 000 Kč  
o 25 001 – 35 000 Kč 
o 35 0001 – 50 000 Kč 
o nad 50 000 Kč 
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